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RESUMEN 
 
El presente Trabajo de Grado es requisito para optar el título de Administrador de 
Empresas de la Universidad del Magdalena, y se denomina ESTRATEGIAS 
ADMINISTRATIVAS PARA EL MEJORAMIENTO DEL SERVICIO DE 
ATENCIÓN AL CLIENTE EN LA DISTRIBUIDORA NISSAN S.A. DEL 
DISTRITO DE SANTA MARTA; fue realizado con el propósito de Caracterizar el 
sistema de atención al cliente en la Distribuidora NISSAN S.A. del Distrito de Santa 
Marta, a partir del comportamiento de compra de los consumidores, con el fin de 
formular estrategias administrativas que impacten positivamente en la 
comercialización de este producto y la satisfacción del cliente. 
 
La investigación planteó el problema de que Concesionaria NISSAN no conoce las 
características, necesidades, gustos, expectativas y patrones de compra del 
consumidor de automóviles de la ciudad de Santa Marta, que pueda facilitar su 
mercadeo y posicionar su producto satisfaciendo al cliente.  Tampoco existe en la 
Ciudad un estudio relacionado con este problema en la cual las investigadoras 
plantearon el interrogante de ¿Cuáles son las estrategias administrativas que 
permiten orientar la satisfacción de los clientes en la Distribuidora NISSAN de la 
ciudad de Santa Marta?.  
 
Se trató de una investigación de tipo descriptiva, en la que se toma como variable 
independiente  el sistema de atención al cliente empleado por la Concesionaria 
NISSAN y como variable dependiente la satisfacción al cliente. La población del 
estudio estuvo constituida por 156 clientes entre actuales y potenciales de la cual 
se escogió una muestra de 50. Se utilizó una Encuesta diseñada por las 
investigadoras en la cual trata todos los aspectos relacionados a la atención y 
satisfacción del cliente. La Encuesta se aplicó directamente a los clientes en forma 
personalizada y telefónicamente.  
 
Sus principales resultados revelaron que la atención al cliente en la empresa 
Concesionaria NISSAN se encuentra en manos de empleados suficientemente 
capacitados, que según la percepción de los clientes brindan en general un 
adecuado servicio que responde a sus necesidades de atención; sin embargo 
existen procedimientos que retardan la satisfacción al cliente cuando se debe 
solucionar problemas de repuestos. 
 
Para ello las autoras de esta investigación recomiendan Desarrollar, mediante la 
capacitación permanente, la concepción de que el cliente; además Un principio 
fundamental: Cumplir todo lo que prometa, sin engaños, con honestidad y 
equilibrio en la información (ventajas y desventajas), eso es lo que espera el 
cliente y por ultimo satisfacer siempre las expectativas de los clientes. 
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1. ASPECTOS GENERALES DE LA INVESTIGACION 
 
 
1.1  INTRODUCCIÓN 
 
Las investigaciones en el área de mercadeo buscan conocer cada vez más y mejor 
el comportamiento del consumidor, en donde el estudio de la satisfacción del 
consumidor o cliente externo es un concepto crítico clave en su comprensión. Es 
claro que si los consumidores están satisfechos con el producto o servicio que 
compraron, ellos tenderán a comprarlo y usarlo probablemente en mayor cantidad 
y comentarán a otros de su favorable experiencia con dicho producto o servicio. Si 
ellos están insatisfechos, probablemente lo cambiarán y se quejarán a los 
fabricantes, a los vendedores ó a otros consumidores; lo que podría ser perjudicial 
para la empresa en términos económicos, de imagen y de publicidad. 
 
La satisfacción de los clientes se podría alcanzar mediante ofertas competitivas 
superiores, pero esto no es tan simple, por lo que a través de la presente 
Propuesta de investigación se espera encontrar que no sólo el desempeño es 
considerado en el proceso de formación de la satisfacción, sino que además, 
variables como el esfuerzo realizado para obtener un producto o servicio, las 
expectativas, y los deseos de los consumidores, serán fundamentales a la hora de 
explicar el nivel de satisfacción y el proceso de compra, que hacen que el 
consumidor se comporte de una manera particular según su estilo de vida, 
ingresos y nivel socioeconómico. 
 
Al identificar y conocer las variables que determinan el comportamiento y la 
satisfacción de los consumidores, las empresas obtendrán una importante 
herramienta de retroalimentación, que les permitirá desarrollar sus actividades de 
la manera más eficiente, ética y rentable. 
 
El presente trabajo de investigación descriptiva, de tipo exploratorio, busca 
caracterizar el sistema de atención al cliente en la Distribuidora NISSAN S.A. del 
Distrito de Santa Marta, partir del comportamiento de compra de los 
consumidores, con el fin de formular estrategias administrativas que impacten 
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positivamente en la comercialización de este producto y promuevan la satisfacción 
total del cliente y de la empresa. 
 
Por la importancia del tema y la necesidad de la investigación, el desarrollo de la 
presente investigación se considera de utilidad no solo para la Empresa 
participante, sino también para la comunidad académica como documento de 
consulta, particularmente para el Programa de Administración de Empresas, de la 
Universidad del Magdalena.  
 
Su contenido desarrolla los aspectos requeridos para la presentación de Trabajos 
de Grado: introducción, descripción general de la investigación; marco teórico, 
marco metodológico, resultados, conclusiones, recomendaciones,  bibliografía y 
anexos tal como lo exige el Acuerdo 003/92 que reglamenta la presentación de 
Memorias de Grado en la Universidad del Magdalena.  
 
1.2  ANTECEDENTES 
 
El enfoque en la atención al cliente interno y al cliente externo, basándose en la 
lealtad, se dio a mediados de los años 80, con la idea de mejorar el cuidado de los 
mismos para afianzar su fidelidad a la empresa. De esta forma se va desarrollando 
una generación de clientes más exigentes en el ámbito externo, primero, y a nivel 
interno después; los clientes empiezan a demandar cada vez más, y la empresa, 
para conservarlos, pide a sus empleados, proveedores e inversionistas su 
participación. Hay que señalar y agregar que esas tendencias de desarrollo 
conllevan exigencias de un mejor servicio y una nueva organización interna.1 
 
Conseguir los mejores clientes es uno de los pasos importantes  para hacer crecer 
una empresa. El camino para llegar a ese punto es contratar y conservar a los 
mejores empleados. Cuando un trabajador se siente satisfecho está en mejores 
condiciones de prestar un servicio de calidad, brinda un mejor trato y amabilidad, 
es más ágil y diligente, y por sobre todas las cosas,  no se deja condicionar  por la 
                                               
1 WELLINGTON, P. Cómo Brindar un Servicio Integral de Atención al Cliente. Kaizen. Editorial Mc 
Graw Hill. Caracas, 1997 
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falta de recursos y fallas tecnológicas  u organizativas, por lo que mantendrán el 
negocio atractivo para los dueños, los inversionistas y los proveedores. 
 
Pero, ¿qué busca obtener el cliente cuando compra un producto o un servicio?: 
 
 Un precio razonable.  
 Una adecuada calidad por lo que paga. 
 Una atención amable y personalizada. 
 Un buen servicio de entrega. 
 Un horario cómodo para ir a comprar (corrido o tener abierto también el fin de 
semana). 
 Cierta proximidad geográfica, si fuera posible. 
 Posibilidad de comprar a crédito (tarjetas o cheques). 
 Una razonable variedad de oferta (marcas poco conocidas junto a las lideres). 
 Un local cómodo y limpio. 
 
Por lo tanto, el servicio al cliente se puede considerar como el conjunto de 
actividades interrelacionadas que ofrece una empresa  con el  fin de que el cliente 
obtenga el producto o servicio  en el momento y lugar adecuado, el cual satisfaga 
sus necesidades y/o expectativas, como consecuencia del precio, la imagen y la 
reputación de la empresa. Cabe señalar que, un servicio es cualquier actividad o 
beneficio que una parte pueda ofrecer a otra. Es esencialmente intangible y no se 
puede poseer. Su prestación no tiene por qué ligarse necesariamente a un 
producto físico.2  
 
Entre las investigaciones realizadas con respecto a este tema, de la atención del 
servicio al cliente, tenemos a: 
 
PRATO, V. (1999), en su trabajo de Grado, titulado Propuesta de estrategia para 
optimizar el servicio personalizado de atención al cliente en el Hotel Príncipe 
Barquisimeto C.A. Estado Lara, trató de demostrar la optimización del servicio 
personalizado de atención al cliente en la empresa Hotel Príncipe, basado 
                                               
2 EDUARTE RAMIREZ, Alexandra. Calidad en el servicio al cliente. Rev. cienc. adm. financ. segur. 
soc, 1999, vol.7, no.1, p.41-44. ISSN 1409-1259. 
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principalmente en los procesos de alojamiento, alimentación y servicios 
complementarios que exige el contacto directo con los clientes.3  
  
ECHEVERRÍA, M. y MÁRCHESE, G. (1999), en su trabajo de Grado para optar al 
título de Licenciado en Administración Bancaria, en la Universidad Centro 
Occidental Lisandro Alvarado de Venezuela, titulado Rediseño del proceso de 
compra y la satisfacción de los clientes internos de una empresa industrial: Caso 
Cerámicas Caribe, sostiene que es de suma importancia un diagnóstico del proceso 
de compra de suministro de la empresa con el fin de identificar las fallas y 
debilidades que produce el desperdicio de recursos físicos y humanos, y determine 
el nivel de satisfacción de los clientes internos.4  
  
GONZÁLEZ, F. (1999), en su trabajo de Grado para optar al título de Licenciado en 
Administración, Mención Gerencia, en la Universidad Fermín Toro de Venezuela, 
titulado Evaluación de la calidad del servicio presentado en el Departamento de 
Atención al Cliente, de Interbank, Banco Universal, oficina Barquisimeto, Estado 
Lara, orientado a la optimización del proceso de atención al cliente; sugiere 
mejorar la calidad de los servicios de atención al cliente de manera que llene las 
expectativas de información financiera de los mismos, para lo cual la Gerencia 
debe inducir a los empleados en los instrumentos financieros más idóneos para 
satisfacer las necesidades de los clientes, así como también motivar a los 
empleados de modo que ellos se sientan satisfechos con ellos mismos y puedan 
mejorar el servicio que prestan a los clientes de la organización, por lo cual 
recomienda desarrollar programas de adiestramiento para actualizar sus 
conocimientos.5  
                                               
3 PRATO, V. Propuesta de estrategia para optimizar el servicio personalizado de atención al cliente 
en el Hotel Príncipe Barquisimeto C.A. Estado Lara. Tesis de Grado. Programa de Administración de 
Empresas. Universidad Fermín Toro, Barquisimeto, 1998. Pág. 152 
4 ECHEVERRÍA, M. y MÁRCHESE, G. Rediseño del proceso de compra y la satisfacción de los 
clientes internos de una empresa industrial: Caso Cerámicas Caribe. Tesis de Grado. Programa de 
Administración Bancaria. Universidad Centro Occidental Lisandro Alvarado. Barquisimeto, 1999.  
Pág. 126 
5 GONZÁLEZ, F. Evaluación de la calidad del servicio presentado en el Departamento de Atención al 
Cliente Tesis de Grado. Programa de Administración de Empresas. Universidad Fermín Toro, 
Barquisimeto, 1999. Pág. 138 
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En la Universidad del Magdalena se conocen algunas escasas investigaciones con 
fines de Grado realizadas en el Programa de Administración de Empresas 
Agropecuarias desde 19896, relacionadas con el comportamiento del consumidor 
de productos agropecuarios y de los supermercados, que datan de hace 
aproximadamente 20 años, que no tuvieron continuidad. En dichos estudios se 
destaca la importancia de los factores psicológicos que determinan la conducta de 
compra: un factor racional (precio), un factor social (estatus) y un factor 
emocional (trato amigable). Es decir, que la conducta de compra está determinada 
por un conjunto de factores entre los cuales el factor psicológico es determinante 
en la elección y compra del producto y de la empresa. 
 
Adicionalmente, en tiempos más recientes encontramos otros dos estudios 
realizados en el Programa de Administración de Empresas de la Universidad del 
Magdalena: 
 
MAESTRE ÁVILA, Guedy Germán y PERTUZ GARCÍA, Ángel Alfredo (1999)7, 
realizaron su tesis de Grado titulada ―La motivación, las relaciones humanas y la 
comunicación como factores fundamentales en la atención y servicio al cliente en 
la Universidad del Magdalena‖,  con el objetivo de identificar las causas o hechos 
que generan en el recurso humano de la Universidad constante desmotivación, 
presencia de malas relaciones interpersonales y una deteriorada comunicación, con 
el fin de crear una cultura corporativa acorde con sus metas institucionales. 
Encontraron insatisfacción y falta de motivación laboral en el personal que 
afectaba la prestación del servicio al cliente externo, así como también una 
inadecuada atención al recurso humano de la Institución. Estos autores 
recomendaron actividades de planeación estratégica para el recurso humano, con 
la realización periódica de auditoria, como estrategias para mejorar el servicio al 
cliente.  
                                               
6 CASTILLO HERNÁNDEZ, José de los Reyes; MEZA BARRERA, Jorge Eliécer;  y, PERTUZ TINOCO, 
Ofir Antonio. Estudio descriptivo del comportamiento del consumidor de productos agropecuarios 
en los mercados públicos y comunitarios de la ciudad de Santa Marta. TESIS. Programa de 
Administración Agropecuaria. Universidad del Magdalena. 1989. 
7 MAESTRE ÁVILA, Guedy Germán y PERTUZ GARCÍA, Ángel Alfredo. La motivación, las relaciones 
humanas y la comunicación como factores fundamentales en la atención y servicio al cliente en la 
Universidad del Magdalena. TESIS. PAE – UNIMAG. 1999. 
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GALINDO CAMARGO, Alex Niski y MOLINA BUITRAGO, Luis Rafael (2002), 
realizaron su tesis de Grado titulada ―La atención y servicio al cliente de las 
empresas del servicio aéreo en el aeropuerto Simón Bolívar, en el DTCH de Santa 
Marta‖, con el objetivo de determinar el grado de eficiencia y competitividad de las 
empresas del servicio de transporte aéreo, que funciona en el aeropuerto Simón 
Bolívar de Santa Marta, en la atención al usuario de seis compañías: AVIANCA, 
SAM, ACES, AEROREPÚBLICA, AIRE y WESTCARIBBEAN. Llegaron a la conclusión 
de que la imagen que tienen los clientes de estas empresas no satisface las 
expectativas de sus clientes debido a factores como la mala atención al cliente por 
parte del recurso humano de la entidad, los precios elevados de las tarifas aéreas 
y la deficiente calidad de las instalaciones locativas. Recomiendan mejorar las 
instalaciones y la tecnología, así como hacer reingeniería de los procesos, con el fin 
de mejorar la calidad del servicio a los usuarios.   
 
1.3  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
Una de las principales preocupaciones de las empresas para garantizar su 
permanencia en el mercado y fortalecer su competitividad frente a la competencia 
es conocer y diseñar unas políticas claras y eficientes de atención al cliente.  
 
Ello implica en primer lugar conocerlas, estudiarlas, identificarlas, mediante 
estudios de mercado oportunos como parte del sistema de gestión empresarial, ya 
que es evidente que todos los empleados de la empresa que entran en contacto 
con el cliente proyectan actitudes que lo afectan, lo que hace que consciente o 
inconscientemente el comprador (cliente) siempre esté evaluando la forma cómo la 
empresa hace sus negocios, cómo trata a los otros clientes y cómo esperaría que 
le trataran a él. Aquí, su experiencia previa es determinante a la hora de evaluar el 
servicio al cliente y compararla con la de otra empresa. 
 
Ahora bien, en los últimos años se ha presenciado en la Ciudad de Santa Marta la 
llegada o ampliación de los servicios de nuevos Concesionarios de automóviles, 
tales como  RENAULT, CHEVROLET, TOYOTA y otros, que compiten actualmente 
con la Concesionaria de NISSAN, siendo el manejo del cliente/consumidor una 
variable determinante. 
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A pesar de lo anterior, la Distribuidora NISSAN no conoce las características, 
necesidades, gustos, expectativas y patrones de compra del consumidor de 
automóviles de la ciudad de Santa Marta, que pueda facilitar su mercadeo y 
posicionar su producto satisfaciendo al cliente.  Tampoco existe en la Ciudad un 
estudio relacionado con este problema, lo cual hace que la atención al cliente no 
se planifique ni se desarrolle de acuerdo al conocimiento del sector sino de la 
simple comprobación empírica de sus ventas.  
 
Con base en esto, las autoras formularon el siguiente interrogante que orientó el 
desarrollo de la investigación: ¿Cuáles son las estrategias administrativas que 
permiten orientar la satisfacción de los clientes en la Distribuidora NISSAN de la 
ciudad de Santa Marta?.  
 
1.4  IMPORTANCIA Y JUSTIFICACION 
 
EL servicio al cliente tiene hoy una importancia enorme debido al aumento de la 
competencia entre las empresas, ya que  los clientes exigen cada vez mejor 
servicio, por tanto, el ofrecer un producto  de calidad ya no es suficiente. Otro 
punto importante es que la tecnología está prácticamente al alcance de  todos los 
fabricantes y puede ser fácilmente copiada o implementada en productos con 
similares prestaciones, por tanto lo que distingue a una empresa de otra es 
precisamente el valor agregado del producto que oferta, dentro del cual el servicio 
al cliente es uno de los factores más definitorios. 
 
Un buen servicio al cliente puede llegar a ser un elemento promocional para las 
ventas tan poderosas como los descuentos, la publicidad o la venta personal. 
Atraer un nuevo cliente es aproximadamente seis veces más caro que mantener 
uno, por lo que las Compañías han optado por poner por escrito la actuación de la 
empresa.8 
 
Se ha observado que los clientes son sensibles al servicio que reciben de sus 
suministradores, esto significa que el cliente obtendrá a las finales menores costos 
de inventario. 
                                               
8
 LOVELOCK, Christopher H. Mercadotecnia de producto. México: Prentice Hall, 1997. 
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Todas las personas que entran en contacto con el cliente proyectan actitudes que 
afectan a éste, el representante de ventas al llamarle por teléfono, la recepcionista 
en la puerta, el servicio técnico al llamar para instalar un nuevo equipo o servicio 
en la dependencias, y el personal de las ventas que finalmente, logra el pedido. 
Consciente o inconsciente, el comprador siempre está evaluando la forma cómo la 
empresa hace negocios, cómo trata a los otros clientes y cómo esperaría que le 
trataran a él. 
 
En el conocimiento del comportamiento del mercado por parte de las empresas, y 
en particular de los Administradores de Empresas, para desarrollar una buena 
estrategia de venta, se hace necesario conocer y prevenir la conducta del 
consumidor para tener posibilidades de éxito en un negocio, más aún si se trata de 
productos cada vez más necesarios para el trabajo y el mundo laboral en general, 
como son los productos automóviles NISSAN, necesarios en cada hogar en esta 
época de vertiginoso desarrollo tecnológico.  
 
Cabe destacar que se debe conocer bien el mercado al cual se desea  llegar antes 
de experimentar con unos productos tan posicionados como son los automóviles 
adquiridos en los hogares de Santa Marta (NISSAN, RENAULT, CHEVROLET, 
TOYOTA, OTROS), ya  que se trata de un mercado altamente competitivo, 
globalizado, cambiante y exigente, en donde los concesionarios autorizados 
compiten constantemente para sobrevivir y desarrollarse. 
 
La percepción de las personas que tienen la intención de comprar automóviles 
para el uso familiar, está influenciada por aspectos tales como la oportunidad y la 
calidad del servicio en el producto ofrecido. Por ésta razón, se hace necesario 
conocer la conducta que presenta el cliente con intención de compra de este tipo 
de productos, determinar sus gustos, preferencias y patrones de compra que 
identifican la toma de decisiones para la adquisición del mismo; estableciendo qué 
variables claves mueven al consumidor de la intención de compra a la compra real 
del producto. 
 
Con base en lo anterior, el grado de satisfacción del cliente con un producto es la 
consecuencia de la comparación que éste comprador hace entre el nivel de 
beneficio que ha recibido después de consumir o utilizar un producto y el nivel de 
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beneficios esperados antes de la compra. Si después de hacer una compra y 
utilizar ese producto, un cliente cree que el producto ha colmado sus expectativas, 
el resultado es la satisfacción. 
 
Es así que, debido a que existe una demanda permanente para la compra de 
automóviles y un ambiente de alta competitividad entre las diversas marcas y 
empresas distribuidoras, surgió la necesidad de desarrollar la presente 
investigación dirigida a estudiar el servicio de atención al cliente en la 
Concesionaria Automotriz NISSAN Santa Marta, a partir de conocer y analizar la 
conducta del consumidor de estos productos, como la calidad que estas ofrecen en 
el servicio de venta y postventa. 
 
Por otra parte, en la ciudad de Santa Marta se ha observado cómo en los últimos 
cinco años se ha incrementado la presencia o expansión de Empresas 
Concesionarias Automotrices (NISSAN, CHEVROLET, RENAULT, TOYOTA, OTROS), 
lo cual quiere decir que hay oportunidades para estos productos en el mercado 
local o Departamental que están siendo aprovechadas por estas empresas. Sin 
embargo, a pesar de la importancia del tema para el crecimiento y desarrollo de 
las empresas concesionarias y la satisfacción real de los clientes de estos 
productos en el Distrito de Santa Marta, aún no se conocen estudios relevantes 
sobre este importante sector que pueda orientar tanto a las empresas como al 
consumidor. 
 
En este contexto y con estas consideraciones, la presente investigación se 
constituye en un estudio exploratorio que identifica las características y el impacto 
que tiene la atención al cliente en la satisfacción de los clientes de automóviles, 
sus hábitos y expectativas de compra, así como los factores externos e internos 
relacionados con las estrategias de mercadeo de las empresas concesionarias del 
Distrito de Santa Marta (Magdalena), que inducen al consumidor a tomar la 
decisión de comprar.   
 
Con los resultados obtenidos en el presente estudio, se busca proporcionar a la 
Empresa Concesionaria Automotriz NISSAN una ventaja competitiva con respecto a 
un mejor tratamiento a sus clientes a través de estrategias administrativas que 
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acompañen al producto en la venta, de acuerdo a su perfil de compra, lo cual se 
espera lleve a la satisfacción del cliente, al incremento de las ventas y al 
consiguiente fortalecimiento de la empresa. 
 
Por todo lo anterior, el presente estudio fue de gran beneficio en primer lugar para 
la Empresa Concesionaria Automotriz NISSAN y sus consumidores reales y 
potenciales, ya que los resultados obtenidos fundamentarán una compra racional y 
con satisfacción real a través de la práctica de un buen sistema de atención al 
cliente; y, en segundo lugar, para la academia, ya que aporta datos importantes 
para fundamentar el desarrollo de las cátedras de mercadeo, mercadotecnia, 
psicología y sociología organizacional, así como la línea de investigación en 
mercadeo, del Programa de Administración de Empresas de la Universidad del 
Magdalena. 
 
1.5  DELIMITACIÓN DEL ESPACIO TEMPORAL Y GEOGRÁFICO 
 
1.5.1  Universo geográfico.  El estudio se realizó en el Distrito Turístico, Cultural 
e Histórico de Santa Marta, Departamento del Magdalena, el cual se encuentra 
localizado a los 11º5´ de latitud Norte y 74º13´ de Longitud Oeste del Meridiano 
de Greenwich.  Tiene una altura de 6 metros sobre el nivel del mar y un área 
territorial de 2.381 Kms. cuadrados.  Sus límites son: Al Norte con el Mar Caribe; 
por el Oriente con el Departamento de la Guajira; por el Sur con Aracataca y 
Ciénaga, y, por el Occidente con el Mar Caribe.9 
    
1.5.2  Delimitación del espacio temporal. El espacio temporal de la presente 
investigación comprendió los dos semestres del año 2007. La información de 
fuente primaria se recogió en el segundo semestre de 2007. La investigación 
recogió información de fuente secundaria, relacionada con la conceptualización y 
estudios del comportamiento del consumidor, tomado de artículos y tesis de 
Grado, realizados en los últimos diez años (1997-2006), principalmente. 
 
 
                                               
9 Wikipedia.org 
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1.6 DURACION DEL ESTUDIO.   
 
En total, la investigación abarcó aproximadamente siete meses, contados a partir 
de la aprobación de la Propuesta por parte del Comité de Memoria de Grado 
(Agosto/2007), hasta la aprobación del Informe Final y Sustentación (Marzo/2008).  
 
1.7  OBJETIVOS 
 
1.7.1  Objetivo general 
 
Caracterizar el sistema de atención al cliente en la Distribuidora NISSAN S.A. del 
Distrito de Santa Marta, a partir del comportamiento de compra de los 
consumidores, con el fin de formular estrategias administrativas que impacten 
positivamente en la comercialización de este producto y la satisfacción del cliente. 
 
1.7.2  Objetivos específicos 
 
 Realizar un diagnóstico de la situación actual y las características del servicio de 
atención al cliente de la Distribuidora NISSAN S.A. 
 
 Identificar la conducta de compra del consumidor de automóviles en la 
Distribuidora NISSAN S.A del Distrito de Santa Marta, mediante las variables 
demográficas, psicológicas y geográficas, que brinde elementos para 
aproximarnos a la elaborar un perfil personal del consumidor e identificar 
segmentos. 
 
 Conocer el comportamiento del consumidor que presenta intención de compra 
de automóviles en la Distribuidora autorizada, descubriendo las necesidades, 
deseos, gustos y expectativas que caracterizan el proceso de toma de decisión. 
 
 Diseñar estrategias administrativas y de mercadeo pertinentes para favorecer el 
sistema de servicio al cliente de productos automotrices NISSAN, que 
beneficien al consumidor y a la empresa. 
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2.   MARCO TEORICO 
 
 
2.1  ASPECTOS GENERALES DEL MERCADEO 
 
2.1.1 ¿Cuál es la función de mercadeo?. Mercadeo es primordialmente 
orientación al consumidor. Hay distintas definiciones, pero la mayoría dicen lo 
mismo; su forma es una función del estilo literario o de la actitud académica del 
autor. 10 
 
El concepto de mercadeo no siempre ha dominado el pensamiento empresarial. Sin 
ir muy lejos, por los años de la Segunda Guerra Mundial la principal motivación de 
los negocios era Vender; vender con ―V‖ mayúscula, comúnmente llamada 
concepto de ventas. Si un cliente no compraba, se buscaba otro.  
 
Los grandes negocios eran una batalla entre compañías gigantes. Era una 
contienda afanosa. Mientras más bajo fuera el precio más bienes podían venderse. 
Las mayores transacciones le daban al fabricante mayor poder adquisitivo. Las 
economías de la producción a gran escala se reflejaban en menores precios para el 
consumidor. Entonces se lograban ventas aún mayores, hasta que el ciclo de vida 
del producto llegaba a su última etapa.  
 
Los grandes negocios no estaban dispuestos a dejar de comerciar cuando moría la 
demanda de un producto, así que resolvían el problema incrementando el número 
de productos. El comercio se orientó hacia el producto. Pero el concepto de ventas 
no se había abandonado; se había reforzado con un mayor número de productos 
más grandes y mejores; y de ese modo podían lograrse más ventas.  
Un extenso rango de productos conlleva problemas. No todo producto ni todo 
tamaño ni toda calidad tiene éxito. La gama no está enteramente constituida por 
ganadores. Si así fuera, los negocios crecerían y crecerían. Lograr que todos los 
productos sean adecuados es el principio del mercadeo. La forma de lograr el 
producto adecuado al precio adecuado y en el lugar adecuado, es recurrir al 
                                               
10
 KOTLER, Philip, Mercadotecnia, Editorial Prentice Hall, Edición Sexta. 2000. 
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cliente. ¿Qué quiere el cliente? El concepto de mercadeo parte de las necesidades 
del cliente.  
 
Hay millones de clientes en todo el mundo, que tienen incontables necesidades 
diferentes. Pero entre tal diversidad de clientes y mercados diferentes es posible 
identificar grupos de consumidores —los compradores— que comparten 
necesidades idénticas. Los expertos en mercadeo denominan a estos grupos 
segmentos del mercado; las necesidades de los compradores pertenecientes a un 
segmento se satisfacen con el mismo producto o servicio.  
 
Desde el punto de vista del concepto de mercadeo. teóricamente, toda la gama de 
productos de una compañía es ganadora. Cada producto ha sido fabricado 
específicamente para satisfacer las necesidades de un segmento identificado del 
mercado. Cuando los productos se venden, la compañía gana las utilidades 
proyectadas. Consecuentemente, una definición funcional de mercadeo tiene tres 
aspectos principales:  
 
1. Identificación de las necesidades de los compradores reales y compradores 
potenciales en sus segmentos del mercado.  
 
2. Satisfacción de esas necesidades mediante la venta del producto o servicio 
apropiado.  
 
3.  Obtener una utilidad.  
 
2.1.2  Mezcla de mercadeo. En el mercado hay diversas fuerzas variables que el 
director de mercadeo controla. Es mediante la manipulación de esas fuerzas como 
se logran los objetivos de una compañía. Las variables son: producto,  
ía precio, promoción y plaza. El profesor Jerome McCarthy las llamó las 4 Pes —la 
mezcla de mercadeo— y ese nombre ha sido universalmente aceptado. 11 
 
La Figura 1 muestra la mezcla de mercadeo en forma de diagrama. El punto de 
                                               
11
 LOVELOCK, Christopher H. Mercadotecnia de producto. México: Prentice Hall, 1997. 
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partida son las necesidades del consumidor. Este término e- genérico que cubre 
todas las necesidades, desde alimentos para los elefantes de los zoológicos hasta 
combustible para aviones, se desglosa en categorías más pequeñas y más precisas 
conocidas como segmentos del mercado. Dentro de un segmento, todos los 
compradores potenciales tienen idénticas necesidades.  
  
Figura 1. La mezcla de mercadeo según Jerome McCarthy 
 
La investigación cuantifica y califica la naturaleza de las necesidades del 
comprador, y es también una herramienta importante para inspeccionar la 
efectividad del proceso de satisfacción de las necesidades. Si se descubre que las 
necesidades no están del todo satisfechas, el comerciante tiene que desarrollar y 
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producir el producto o servicio adecuado para responder a la demanda que aún 
quede.  
 
En esta mezcla de mercadeo intervienen: 
a) Producto. Considerado desde diferentes puntos de vista: diseño, calidad, 
tecnología, patrones de uso y confiabilidad. En esta forma se evalúan y comparan 
los productos. Los fabricantes, a través de la experiencia y a partir de la 
investigación o de solo juicio crítico, hacen productos para responder a las 
necesidades de los clientes potenciales. Es una complicación que los compradores 
no siempre adquieran el producto que es ―adecuado‖ para ellos. 
 Cuando se llega a la etapa de declinación del ciclo de vida de un producto se 
presentan señales para el fabricante, en forma de descenso en los negocios, pero 
para ese momento es demasiado tarde. En la práctica de un mercadeo sólido, la 
investigación regular del mercado identifica a tiempo los cambios en las 
necesidades de los clientes, para adaptar y cambiar la forma del producto.  
 
b) Precio. El precio correcto se logra como resultado de conocer lo que se usa en 
el lugar en que se venden los bienes. Hay varios factores que interactúan; si hay 
competencia, lo que ésta esté cobrando por su producto, o si el precio significa 
―status‖ o valor para el comprador. 
Por ejemplo, muchas personas afirman que si el precio es alto el producto tiene 
que ser bueno y, consecuentemente, si el precio es bajo el producto es inferior. En 
la industria de los relojes, algunos que tienen los mismos movimientos pero 
apariencia externa diferente, dan lugar a precios muy distintos, dependiendo del 
segmento del mercado en el cual se ofrezcan. La fijación de un Precio incorrecto 
no significa que el negocio se detenga, sólo que se pierden o desvían utilidades.  
c) Plaza. La plaza cubre todas las vías de distribución que van desde el fabricante 
hasta el consumidor. Los clientes compran el producto a través de diferentes 
canales: por correo, en los almacenes, a vendedores ambulantes, en máquinas 
vendedoras, en depósitos, o a agentes o distribuidores. Dentro de estos canales 
hay diversas estructuras y márgenes de descuento que operan para los 
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intermediarios involucrados. El fabricante o Proveedor tiene que decidir qué canal 
o canales de distribución son apropiados para e! producto; a menudo se utiliza 
más de un canal.  
 
Un aspecto importante es si el servicio posterior a las ventas constituye un factor 
de la decisión de compra. De todos modos, siempre tiene que haber flexibilidad. 
Por ejemplo, el comerciante de autos de segunda mano que ha ocupado el mismo 
local durante veinte años, puede no disponer de los recursos para comprar un 
segundo local en otra parte; Sin embargo, hay otras opciones de lugares que 
puede aprovechar. Puede asegurar que se exhiba un auto en las fiestas, o en la 
feria agrícola o comercial de la localidad; puede asegurar que con frecuencia se 
expongan en el club de golf, o en el de tenis, o en el parque automotor de la 
Cámara de Comercio.  
 
d) Promoción. La promoción es el ―cómo‖ hacer que el cliente compre. Los 
clientes no se toman la molestia de acudir al fabricante de trampas para ratones  
a ineptos que estén persuadidos de que deben hacerlo. Un componente primordial 
de la promoción es la publicidad. Otro tanto son las RP relaciones públicas. En 
algunos casos en los que la apropiación para publicidad es relativamente pequeña, 
las RP pueden emplearse más efectivamente que una limitada campaña 
publicitaria. Ejemplo de esto es la revista House Magazine que un fabricante de 
productos alimenticios obsequia a los clientes y en los puntos de venta al detal.  
 
2.1.3 En busca de mejoramiento. Para muchas empresas existe una variable 
adicional a las identificadas en la mezcla de mercadeo: se trata de los servicios. La 
mezcla de mercadeo debería convertirse en: producto, promoción, precio, plaza y 
servicio. Con pocas excepciones, los servicios están ligados a los beneficios del 
producto y las expectativas de servicio por parte del cliente juegan un papel 
importante en su decisión de compra. 12 
 
 
                                               
12 LOVELOCK, Christopher. Ibid OP Cit Pág. 78 
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Los servicios son el espectro de actividades diseñadas para acrecentar las 
expectativas y el disfrute de los beneficios del producto por parte del cliente, tales 
como: 
 Garantías 
 Seguros  
 Entrenamiento sobre el uso del producto  
 Consejo técnico  
 Sugerencias para usos alternativos del producto  
 Oportunidad de devolver bienes que no resulten satisfactorios  
 Reposición de componentes defectuosos  
 Oferta de repuestos  
 Contacto continuado con el cliente  
 Boletín de noticias de la compañía  
 Clubes y organizaciones de usuarios del producto  
 Monitoreo y adaptación del desempeño del producto para responder a las 
necesidades cambiantes del cliente  
 Información a los intermediarios y vendedores directos sobre problemas y 
soluciones corrientes de todos los segmentos de la clientela. 13 
 
Al incluir los servicios en la mezcla de mercadeo, la dirección tiene la oportunidad 
de responder a objetivos orientados a incorporar el servicio al cliente:  
 
1. Crear en el cliente el máximo de comprensión de los beneficios del  
producto. Los productos no necesariamente se venden por sí solos. Los productos 
que requieren de mantenimiento y repuestos dan lugar a muchas dudas y 
aprensión por parte del cliente. La confianza en la disponibilidad de esos servicios 
de respaldo para el producto debe venderse como el producto mismo.  
 
2. Crear el máximo disfrute de los beneficios del producto por parte  
del cliente. El vendedor profesional siempre vende la función del producto, no la 
especificación del producto. 
                                               
13
 SHIFFMAN, León G. y LAZAR KANUK, Leslie. Comportamiento del consumidor. Prentice Hall Hispanoamericana. México: 1997. 
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4. Generar un porcentaje de utilidad de las actividades de servicio. Los servicios 
son parte del producto como centro de utilidades. Los siguientes son sub-
objetivos dentro de este objetivo:  
 
 Vender contratos de mantenimiento. 
 Incrementar las ventas del producto a través de concesiones de ofertas  
especiales. 
 Ganar cuotas de socios de clubes de usuarios del producto. 
 Generar ingresos colaterales y complementarios de productos.  
 
La operación de servicio al cliente tiene que ser considerada como un  producto en 
sí misma y, como todo producto, tiene que desarrollarse, empacarse, fijársele un 
precio, promoverse, comunicarse y distribuirse, y así mismo tiene que mercadearse 
de manera similar al producto. Primero viene la investigación; en seguida se hace 
un plan de mercadeo, asignando y dirigiendo los recursos de la mezcla de 
mercadeo.  
 
2.1.4  Técnicas prácticas para el estudio de servicios al cliente.14 La 
investigación de servicios al consumidor comienza con el estudio de las prácticas 
existentes. El punto de partida para tal investigación es un programa planeado de 
preguntas de prueba. El estudio investigativo de servicios diseñado por Jerome 
McCarthy al cliente recoge información para la toma de decisiones y la registra de 
manera apropiada, como lo muestra la Tabla 1 en la que se ingresan respuestas a 
las siguientes preguntas:  
 
1. ¿Cuáles son los objetivos del servicio al cliente? Los objetivos deben ser precisos 
y cuantificables. Compárelos con los objetivos evaluados de los competidores.  
 
2. ¿Qué servicios se proporcionan? La tabla presenta la siguiente lista de servicios: 
reparaciones, mantenimiento, línea telefónica de ―ayuda‖ al cliente, ayuda técnica, 
                                               
14
 SHIFFMAN, León G. y LAZAR KANUK, Leslie. Comportamiento del consumidor. Prentice Hall Hispanoamericana. México: 
1997. 
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uso alternativo del producto, entrenamiento sobre el producto, finanzas, manejo 
de quejas, garantía de devolución del dinero, seguros, otros.  
 
La planilla ilustrada puede enmendarse para que se acomode a los requerimientos 
específicos de la compañía y de la industria. ¿Son suficientes los servicios que se 
ofrecen? ¿Si se incrementaran los servicios al cliente esto se reflejaría en mejores 
negocios? ¿Qué respaldo ofrecen los competidores?  
 
3. ¿Qué servicios desean los clientes? ¿Qué tan confiable es el conocimiento de las 
necesidades del cliente? ¿En qué medida conocen los clientes los servicios que 
actualmente se ofrecen? ¿Los clientes encuentran importantes los servicios que se 
ofrecen? ¿Qué influencia tiene el respaldo de los servicios en la decisión de compra 
del cliente? 
 
5. ¿Qué tan rentables son los servicios? Los servicios no deben ser gratuitos; 
estos son un artículo para la venta. ¿Qué tan efectivos son los precios fijados 
para los servicios? ¿Dónde pueden incrementarse los márgenes? ¿Qué 
incentivos operan para generar una mayor efectividad del personal de 
servicios?  
 
6. ¿Cuál es la etapa del ciclo de vida del servicio? El ciclo de algunos servicios es 
corto. Ejemplo de esto es la educación al cliente. Cuando se trata de aparatos 
de uso doméstico, computadores y sistemas de control de seguridad, los 
requerimientos de servicio durante el proceso de aprendizaje por parte del 
cliente son significativos. Con los automotores se presenta mucha actividad en 
las primeras etapas posteriores a la venta. Esto coincide con el período de 
garantía en el que no se le cobran al cliente los precios reales, si es que se le 
cobra algo, por resolver los defectos del producto.  
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Tabla 1. Estudio investigativo de servicio al cliente según????quien????? 
y ojo adicionarlo en el contenido15 
  
¿Cuáles son los objetivos?  
Publicados Supuestos 
Competidor 
A 
Competidor 
B 
Competidor 
C 
(Marque las casillas que correspondan) 
¿Qué servicios proporcionan? 
Reparaciones 
   
Mantenimiento    
Línea tel. de  ayuda al cliente    
Consejo sobre uso alternativo del producto    
Entrenamiento sobre el producto    
Finanzas    
Atención de quejas    
Garantías de devolución del dinero    
Seguros    
Otros    
Apreciación de la satisfacción de los servicios al 
cliente 
   
Regular    
Posterior a la entrega    
¿Qué servicios adicionales quieren los clientes? 
En el ultimo año 
   
Ahora    
En el Futuro    
¿Qué tan rentables son los servicios? Hace dos 
años? 
   
Al año pasado    
Ahora     
 
FUENTE: Diseño De Jerome McCarthy 
 
2.2  GENERALIDADES SOBRE EL SERVICIO AL CLIENTE. 
 
2.2.1  El servicio al cliente. Desde que en 1998 la Mercadotecnia reconoce 
como comunicación, todo ese proceso que relaciona a la empresa con el cliente; se 
ha visto entre los autores una evolución de muchos de los antiguos conceptos que 
relacionaban todo lo que se conocía como "Promoción". Así, SCHIFFMAN, León G. 
propone que Comunicación abarcará por ejemplo, la publicidad, la promoción, ya 
no como área genérica; las Relaciones Públicas y por supuesto el Servicio al 
                                               
15 McCarthy Jerome Marketing Gerencial  Sexta Edición . Editorial. Homewood, 1995 
 35 
Cliente, siendo todos y cada uno de estos aspectos, encuadrados en el término 
general de "Comunicación" y ahora totalmente diferenciados.16  
 
Precisamente el servicio al cliente, como parte de la comunicación y tras esta 
distinción, es aquel punto que nos interesa. Sin embargo, a pesar de que son 
muchas las ocasiones en las que sí se toma importancia a la comunicación, y 
aunque el mundo está lleno de frases virtuosas sobre el servicio al cliente, como: 
"El cliente es el Rey", "El cliente siempre tiene la razón", "Lo primero son los 
clientes", etc.; hay algo de lo que el mundo sí está sobrado: de clientes 
descontentos. No sólo se trata de los clientes que se gastan su dinero 
individualmente, sino también en cuanto a las grandes empresas; no se trata de 
aquellos clientes que son víctimas de nimiedades y de falta de educación, sino 
también de aquellos clientes que tienen que soportar una tremenda incompetencia 
y una mala gestión de todo tipo, aspectos que indudablemente no se consideran 
como satisfactores. 
 
En este entendido, es útil separar la expresión "servicio al cliente" y analizar 
aisladamente los términos "Cliente" y "Servicio", con ello estaremos más 
familiarizados con el punto y tendremos la condición de asumir ya una posición 
teórica básica.  
 
Dentro del punto de vista del ciclo comercial, un mismo individuo suele catalogarse 
en diferentes categorías, que van desde el pertenecer al "público objetivo" de la 
empresa o institución, pasando por ser "cliente potencial", luego "comprador 
eventual" y hasta llegar a ser "cliente habitual" o "usuario". Los entes clasificados 
como "público objetivo", no se interesan de forma particular por el servicio o 
producto, que ofrece la empresa. El "cliente potencial", sí se interesa, pero todavía 
no se decide comprar o acudir al servicio, el "comprador eventual", ya se ha 
decidido y el "cliente habitual" o "usuario" incorpora a su vida las consecuencias de 
la compra o el acudir al servicio. La palabra "Cliente" en este análisis, será utilizada 
                                               
16
 LOUDON, David L. y DELLA BITTA, Albert J. Comportamiento del Consumidor, Editorial MC Graw Hill, Cuarta Edición, 
México. 
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para abarcar al individuo o empresa a través de toda esa secuencia desde la etapa 
de estar en perspectiva a la de ser Cliente habitual. 
 
El "Servicio", según Malcom Peel, a quien señalamos por la claridad de su idea, 
puede ser descifrado como "aquella actividad que relaciona la empresa con el 
cliente, a fin de que éste quede satisfecho con dicha actividad". Reuniendo y 
analizando estos términos nos encontramos con algunas definiciones de "servicio 
al cliente" para escoger. Entre ellas, dentro de la mercadotecnia y la promoción, la 
del autor americano sobre temas de servicio al cliente, Frances Gaither Inches que 
dice: "El servicio al cliente, es una gama de actividades que en conjunto, originan 
una relación, y en ella se incluiría todo lo que abarcaban las cinco situaciones ya 
mencionadas por Malcom Peel". 
 
Otra definición, de las más sucintas y útiles es la del autor Christopher H. Lovelock, 
quien rescata: "El servicio al cliente implica actividades orientadas a una tarea, que 
no sea la venta proactiva, que incluyen interacciones con los clientes en persona, 
por medio de telecomunicaciones o por correo. Esta función se debe diseñar, 
desempeñar y comunicar teniendo en mente dos objetivos: la satisfacción del 
cliente y la eficiencia operacional". 
 
Las definiciones de PEEL y Lovelock, son mucho más amplias que el punto de vista 
tradicional, dirigido a productos (Stanton). Especialmente la última frase: La 
satisfacción del cliente y la eficiencia operacional, del concepto de LOVELOCK  
sirve como un parámetro indicativo en la posición teórica básica, y sobre la cual se 
esbozará nuestra propia conceptualización respecto al servicio al cliente. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 37 
Tabla 2. Relación del concepto de servicio al cliente entre los autores 
 
Relación del concepto de servicio al cliente entre los autores señalados como base para la 
formulación del modelo 
 
MALCOM PEEL 
 
"aquella actividad que 
relaciona la empresa con el 
cliente, a fin de que éste 
quede satisfecho con dicha 
actividad" 
 
FRANCES GAITHER 
INCHES 
 
"El servicio al cliente, es 
una gama de actividades 
que en conjunto, originan 
una relación" 
Christopher H. Lovelock: 
"El servicio al cliente implica actividades 
orientadas a una tarea, que no sea la 
venta proactiva, que incluyen 
interacciones con los clientes en persona, 
por medio de telecomunicaciones o por 
correo. Esta función se debe diseñar, 
desempeñar y comunicar teniendo en 
mente dos objetivos: la satisfacción del 
cliente y la eficiencia operacional" 
 
2.2.1.1 Definición. Se puede definir el proceso de gestión de la atención al 
cliente como un conjunto de actividades desarrolladas por las organizaciones con 
orientación al mercado, encaminadas a satisfacer las necesidades de los clientes e 
identificar sus expectativas actuales, que con una alta probabilidad serán sus 
necesidades futuras, a fin de poder satisfacerlas llegado el momento oportuno.17 
 
A continuación se plantea lo que se considera el decálogo de la atención al 
cliente. Cumpliéndolo a cabalidad se pueden lograr altos estándares de calidad en 
el servicio al cliente: 
 
1. El cliente por encima de todo: Es la razón de ser de nuestro servicio. 
  
2. No hay nada imposible cuando se quiere: A pesar de que muchas veces los 
clientes solicitan cosas casi imposibles, con un poco de esfuerzo, inteligencia y 
deseos de atenderlo adecuadamente, se puede lograr lo que él desea. 
 
3. Cumplir todo lo que prometas: Son muchas las empresas que tratan, a partir de 
engaños, de efectuar ventas o retener clientes. Pero, ¿Qué pasa cuando el 
cliente se da cuenta? Son las ventas de un día y con ello el cliente de un día 
que por otra parte difundirá una mala imagen de la misma. 
 
                                               
17
 ARELLANO CUEVA, Rolando. Comportamiento del consumidor: enfoque América Latina. Mc Graw Hill. México: 2002. 
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4. Solo hay una forma de satisfacer al cliente, darle lo que espera: El cliente se 
siente satisfecho cuando recibe lo que espera, y esto se logra conociéndolo 
bien y enfocándonos en sus necesidades y expectativas. 
 
5. Para el cliente, tú marcas la diferencia: Las personas que tienen contacto 
directo con los clientes tienen una gran responsabilidad, pueden hacer que un 
cliente regrese o que jamás quiera volver, ellos hacen la diferencia. Puede que 
todo funcione a las mil maravillas, pero si la persona que está frente al cliente 
falla, probablemente la imagen que el cliente se lleve de todo el negocio será 
deficiente. 
 
6. Fallar en un punto significa fallar en todo: Como se expresa en el punto 
anterior, puede que todo funcione a la perfección, que tengamos todo 
controlado, pero qué pasa si fallamos en el tiempo de entrega, si la mercancía 
llega averiada o si en el momento de empacar los zapatos nos equivocamos y 
le damos un número equivocado. Sencillamente todo el esfuerzo se va al piso y 
el resultado es fatal. 
 
7. Un empleado insatisfecho genera clientes insatisfechos: Los empleados propios 
son el primer cliente de una empresa (clientes internos). Si no se les satisface a 
ellos, como pretender satisfacer a los clientes externos. Las políticas de 
recursos humanos deben ir a la par de las estrategias de marketing. 
 
8. El juicio sobre la calidad del servicio lo hace el cliente: Aunque existan 
indicadores de gestión elaborados dentro de la empresa para medir la calidad 
del servicio, la realidad es que son los clientes quienes, en su mente y su 
sentir, hacen su valoración. Si la calidad les satisface regresan y no regresan si 
no lo es. 
 
9. Por muy bueno que sea el servicio, siempre se puede mejorar: Aunque se 
hayan alcanzado las metas propuestas en el servicio y satisfacción del cliente, 
es necesario plantearse nuevos objetivos, "la competencia no da tregua". 
 
10.  Cuando se trata de satisfacer al cliente, todos somos un equipo: Los equipos 
de trabajo no solo deben funcionar para detectar fallas o para plantear 
soluciones y estrategias. Cuando así se requiera, todas las personas de la 
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organización deben estar dispuestas a trabajar en pro de la satisfacción del 
cliente, trátese de una queja, de una petición o de cualquier otro asunto. 
 
 
La atención al cliente es pues una herramienta estratégica de marketing, orientada 
a que los errores sean mínimos y se pierda el menor número de clientes posibles, 
lo cual se convierte en un sistema de mejora continua en la empresa orientada a 
mejorar la calidad de servicio. 
 
 
2.2.2 Características importantes al brindar un servicio de atención al 
cliente.18 
 
 La labor debe ser empresarial con espíritu de servicio eficiente, sin desgano y 
cortesía.  
 
 La empresa debe tener conocimiento de las necesidades y expectativas del 
cliente. Es muy necesario conocer las necesidades de los diferentes segmentos 
de clientes para poder satisfacer sus expectativas.  
 
 Flexibilidad y mejora continúa ya que las empresas han de estar preparadas 
para adaptarse a posibles cambios del sector y a las necesidades crecientes de 
los clientes. Por ello, el personal que esta en contacto con el cliente ha de tener 
la información y capacitación adecuadas para tomar decisiones y satisfacer las 
necesidades de los clientes incluso en los casos más inverosímiles.  
 
 Se debe adecuar el tiempo de servir en función del cliente.  
 
 Plantearse la fidelización como objetivo fundamental en la atención al cliente  
 
 La Empresa debe formular estrategias que le permitan alcanzar nuevos 
objetivos y distinguirse dentro de sus competidores. 
 
 
 
 
                                               
18 LOUDON, David L. y DELLA BITTA, Albert J. Ibíd. OP Cit. Pág. 84 
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2.2.3 Componentes básicos para brindar un buen servicio de atención al 
cliente. 
 
 Accesibilidad: Los clientes deben tener la posibilidad de contactar fácilmente 
con la empresa.  
 
 Capacidad de respuesta: Dar un servicio eficiente sin tiempos muertos ni 
esperas injustificadas.  
 
 Cortesía: Durante la prestación de servicio el personal debe ser atento, 
respetuoso y amable con los clientes.  
 
 Credibilidad: El personal en contacto con el público debe proyectar una 
imagen de veracidad que elimine cualquier indicio de duda en los clientes.  
 
 
 Fiabilidad: Capacidad de ejecutar el servicio que prometen sin errores.  
 
 Seguridad: Brindar los conocimientos y la capacidad de los empleados para 
brindar confianza y confidencia.  
 
 Profesionalidad: La prestación de servicios debe ser realizada por personal 
debidamente calificado.  
 
 Empatìa: Brindar atención individualizada y cuidadosa al cliente. 
 
El mantenimiento de altos niveles de calidad en la atención al cliente genera a las 
empresas los siguientes beneficios: 
 
1. Mayor lealtad de los clientes  
 
2. Incremento de las ventas y la rentabilidad (la alta calidad permite, entre otras 
cosas, fijar precios más altos que la competencia). 
 
3. Ventas más frecuentes, mayor repetición de negocios con los mismos clientes. 
 
4. Mayor nivel de ventas individuales a cada cliente (los clientes satisfechos 
compran mas de los mismos servicios y productos). 
 
5. Más ventas, ya que los clientes satisfechos se muestran mas dispuestos a 
comprar los otros servicios o productos de la empresa. 
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6. Más clientes nuevos captados a través de la comunicación boca – a – boca, 
las referencias de los clientes satisfechos. 
 
7. Menores gastos en actividades de marketing (publicidad, promoción de 
ventas y similares): las empresas que ofrecen baja calidad se ven obligadas a 
hacer mayores inversiones en marketing para "reponer" los clientes que 
pierden continuamente. 
 
8. Menos quejas y reclamaciones y, en consecuencia, menores gastos 
ocasionados por su gestión.  
 
9. Mejor imagen y reputación de la empresa. 
 
10. Una clara diferenciación de la empresa respecto a sus competidores (aunque 
sean productos y servicios similares a los de los competidores, los clientes los 
perciben como diferentes e, incluso, como únicos).  
 
11. Un mejor clima de trabajo interno, ya que los empleados no están 
presionados      por las continuas quejas de los clientes. 
 
12. Mejores relaciones internas entre el personal ya que todos trabajan, 
unificados, hacia un mismo fin. 
 
13. Menos quejas y ausentismo por parte del personal (más alta productividad). 
 
14. Menor rotación del personal. 
 
15. Una mayor participación en el mercado. 
 
Es importante señalar que todos estos beneficios anteriores han sido debidamente 
comprobados y demostrados mediante estudios e investigaciones formales, en 
algunos casos a nivel mundial.  
 
Por todo lo anteriormente señalado, se puede afirmar que la mejora continua de la 
atención al cliente es un medio para lograr la fidelización de los clientes a la 
empresa. Se trata en realidad de un imperativo ineludible para toda empresa, 
grande o pequeña, que pretenda seguir progresando y avanzando en los mercados 
altamente competitivos de hoy en día. 
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La competitividad de las empresas depende hoy en día de su capacidad para 
captar y fidelizar una base de clientes lo suficientemente amplia para generar los 
ingresos que le van a permitir cubrir sus costes e invertir en su propio desarrollo y 
progreso y en el de todos aquellos que forman parte de ellas. 
 
No se puede dejar de mencionar que cualquier empresa debe mantener un estricto 
control sobre los procesos relacionados con la atención al cliente.  
En ocasiones se puede apreciar como el problema central no está solamente en la 
deuda que podríamos tener con los bancos, los impuestos atrasados, dificultades 
con los proveedores u otras cuestiones que nos preocupan a diario: "el fondo de la 
cuestión pasa siempre por la atención y satisfacción del cliente". 
 
Ante esta realidad, se hace necesario que la atención al cliente sea de la más alta 
calidad, que la información suministrada sea lo suficientemente fiable y explícita 
para que el cliente no solo tenga una idea del producto, sino además de la calidad 
del capital humano y técnico con el que va a establecer una relación comercial. De 
aquí que las empresas deben incluir métodos efectivos para conocer los 
requerimientos y expectativas de los clientes actuales y potenciales sobre sus 
productos y servicios. Además debe diseñar sistemas de atención continua a 
clientes, que le permitan atenderlos con la efectividad y rapidez necesarias para 
satisfacer sus demandas de información, asistencia o cuando expresen sus 
comentarios y quejas.  
 
Toda persona que trabaja dentro de una empresa y toma contacto con el cliente, 
es identificada por este como si fuera la organización misma. Estadísticamente está 
comprobado que los clientes compran buen servicio y buena atención por encima 
de la calidad y precio. 
 
Brindar un buen servicio no alcanza, si el cliente no lo percibe. Para ello es 
necesario tener en cuenta además los siguientes aspectos: 
 
Cortesía: Se pierden muchos clientes si el personal que los atiende es descortés. 
El cliente desea siempre ser bien recibido, sentirse importante y que perciba que 
uno le es útil.  
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Atención rápida: A nadie le agrada esperar o sentir que se lo ignora. Si llega un 
cliente y estamos ocupados hay que dirigirse a él en forma sonriente y decirle: 
"Estaré con usted en un momento".  
 
Confiabilidad: Los cliente quieren que su experiencia de compra sea lo menos 
riesgosa posible. Esperan encontrar lo que buscan o que alguien responda a sus 
preguntas. También esperan que si se les ha prometido algo, esto se cumpla.  
 
Atención personal: Nos agrada y nos hace sentir importantes la atención 
personalizada. Nos disgusta sentir que somos un número. Una forma de 
personalizar el servicio es llamar al cliente por su nombre.  
Personal bien informado: El cliente espera recibir de los empleados encargados de 
brindar un servicio, una información completa y segura sobre los productos que 
venden.  
 
Simpatía: El trato comercial con el cliente no debe ser frío y distante, sino por el 
contrario responder a sus necesidades con entusiasmo y cordialidad.  
 
La empresa debe crear una metodología para medir el nivel de satisfacción del 
cliente respecto a los productos y servicios que la misma ofrece, así como 
información clave que refleje probables comportamientos y requerimientos futuros. 
 
2.2.4  Medición y análisis de la satisfacción al cliente. La medición y análisis 
de la satisfacción del cliente es un elemento básico. Sin duda, para comprender al 
cliente y, por extensión, al mercado en el que la empresa se desenvuelve, es 
preciso escuchar a los clientes (para saber cuáles son sus necesidades) y captar y 
estudiar datos sobre su nivel de satisfacción (sin quedarse únicamente en el 
registro de sus reclamaciones).19 
 
No hay manera de aumentar la eficacia de las empresas si no se elaboran 
productos y/o servicios que satisfagan las expectativas de los clientes (Producir lo 
que el cliente consume). Para lograr una eficiencia organizacional se tiene que 
                                               
19 ARELLANO CUEVA, Rolando. Ibid Op Cit Pág. 104 
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orientar todo el esfuerzo de la empresa a satisfacer adecuadamente las 
necesidades de los clientes. Esto solo podrá ser efectivo en la medida que las 
personas destinadas para dicha tarea en la empresa estén debidamente 
capacitadas para que de una manera seria y organizada, mida la satisfacción de 
sus clientes, de una manera periódica y tome las acciones pertinentes.  
 
Para evaluar la calidad de los productos y de los servicios, se deberán diseñar los 
métodos adecuados que posibiliten la obtención de los datos necesarios para ello. 
Si tales métodos son desarrollados de manera inadecuada, representarán de 
manera impropia las opiniones de los clientes y puede ser perjudicial para el éxito 
de la organización. Por otro lado, una información precisa en relación a la calidad 
de los servicios y productos que brinde dicha empresa puede utilizarse para ofrecer 
un mejor servicio al cliente. 
 
A continuación algunos elementos básicos a valorar para hacer una eficiente 
evaluación y control de los procesos de atención al cliente.  
 
1. Determinación de las necesidades del cliente: Este análisis genera una base 
interna de información primaria, que servirá para analizar más detalladamente 
el sistema de atención al cliente que la empresa posee y su posible mejora. 
 
2. Análisis de los ciclos de servicio: Consiste en determinar dos elementos 
fundamentales. 
 
Las tendencias temporales de la necesidad de atención de los clientes: (cada 
cuanto piden ayuda, en qué épocas del año se necesita mayor atención etc.)   
 
Determinar las necesidades del cliente, bajo parámetros de ciclos de atención. Un 
ejemplo es cuando se renuevan suscripciones a revistas, en donde se puede 
mantener un control sobre el cliente y sus preferencias. 
 
Cuando se tiene información adecuada sobre las preferencias de atención del 
cliente, es más factible ofrecer nuevos productos o servicios. Consiste en 
determinar las necesidades de los clientes bajo parámetros de ciclo de atención.  
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3. Encuestas: Es el mecanismo por excelencia para conocer sobre las preferencias, 
inquietudes y expectativas de los clientes. 
 
4. Evaluación de servicio de calidad: Tiene que ver con la parte de atención 
personal del cliente, un trato personalizado, es la mejor manera  de amarrar y 
fidelizar al cliente. 
 
Reglas importantes para la persona que atiende: 
 
 Mostrar atención.  
 Tener una presentación adecuada.  
 Atención personal y amable.  
 Tener a mano la información adecuada.  
 Expresión corporal y oral adecuada. 
 
5. Análisis de recompensas y motivación: La constante retroalimentación entre 
clientes y trabajadores, perfeccionará paulatinamente todos los procesos de 
atención. La valoración del trabajo y la motivación garantizaran una mejor 
atención del cliente en un inicio y un mejor servicio de atención a mediano plazo.  
 
Otras formas de medición Incluyen:  
 
Análisis estadístico de los niveles de quejas, devoluciones, reparaciones, retrasos 
de entrega, etc.  
 
Estudios de mercado para la retención e incorporación de nuevos clientes, etc.  
 
La organización deberá darle un papel preponderante al cliente, mediante el 
conocimiento y satisfacción de sus expectativas, antes, durante y después de 
haber entregado sus productos y servicios.  
 
2.2.5  Calidad desde la óptica de satisfacción al cliente. No podemos lograr 
desarrollo empresarial y prácticas de estrategias que promuevan ingresos 
sustanciales a las empresas sin tener en cuenta el cumplimiento de normas y 
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criterios de calidad que garanticen la competitividad y mantenimiento de los 
productos en el mercado. 20 
 
La Calidad como término de gran importancia surge a partir de que los 
empresarios o comerciantes, como se les llamaban anteriormente, se percatan de 
la necesidad de competir en el mercado con sus productos o servicios. 
Evidentemente este elemento y sus conceptos han evolucionado con el decursar 
del tiempo. 
 
2.2.6  Características de los servicios. EL servicio al cliente tiene hoy día una 
importancia enorme debido al aumento de la competencia entre las empresas y a 
que los clientes exigen cada vez mejor servicio, por tanto, el ofrecer un producto 
de calidad ya no es suficiente. Otro punto importante es que la tecnología está 
prácticamente al alcance de todos los fabricantes y puede ser fácilmente copiada o 
implementada en productos con similares prestaciones, por tanto lo que distingue 
a una empresa de otra es precisamente el valor agregado del producto que oferta, 
dentro del cual el servicio es uno de los factores más definitorios. 
 
El servicio al cliente es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece una 
empresa con el fin de que el cliente obtenga el producto o servicio en el momento 
y lugar adecuado el cual satisfaga sus necesidades y/o expectativas, como 
consecuencia del precio, la imagen y la reputación de la empresa. Un servicio es 
cualquier actividad o beneficio que una parte pueda ofrecer a otra. Es 
esencialmente intangible y no se puede poseer. Su prestación no tiene porque 
ligarse necesariamente a un producto físico.  
 
Entre sus características más importantes se pueden mencionar: 
 
a. Intangibilidad: Significa que no se puede apreciar con los sentidos antes de 
ser adquirido.  
 
                                               
20
 GUÍZAR M., Rafael. Desarrollo Organizacional. Principios y aplicaciones. Mc Graw Hill. México: 1999. 
 
 47 
b. Inseparabilidad: Esta característica está asociada a la inseparabilidad de los 
servicios de la persona del vendedor, que es quien lo produce. Significa que la 
creación de un servicio puede tener lugar mientras se consume.  
 
c. Heterogeneidad o inconsistencia: Que los servicios sean heterogéneos 
significa que es difícil de estandarizarlos. Un mismo servicio puede variar según 
quien lo proporcione.  
 
d. Perecedero: No se puede almacenar 
 
Un buen servicio al cliente es una herramienta potente y muy importante del 
marketing actual. Su correcto desempeño permite al oferente vender con 
beneficio. Brindar un buen servicio al cliente posibilita difundir la imagen de 
cualquier empresa y la suya propia, obtener información adecuada del mercado y 
apoyar la publicidad y/o promociones de ventas que su empresa realiza. Es bueno 
recordar que captar a un nuevo cliente es aproximadamente seis veces más caro 
que mantener a uno. 
 
Ejemplos de algunos de los principales atractivos de los servicios que una empresa 
puede ofrecer y que posibilitan una mejor satisfacción al cliente y su fidelización. 
 
Servicios para acrecentar el rendimiento al cliente:   
 
a. Servicio de prolongación de la vida útil: Son los destinados a mantener las 
prestaciones el producto en condiciones satisfactorias de operación durante 
toda su vida útil.  
 
 
b. Servicio de reducción de riesgos: Proporcionar las vías más sencillas que 
permitan al cliente la devolución de los productos defectuosos y las garantías 
sobre los mismos, constituyen los principales atractivos que el cliente apreciará 
en este aspecto.  
 
 
c. Servicios de disminución de trabajo: Tiende a facilitar la compra del cliente 
haciéndola mas cómoda y fácil. Ejemplo: Dar información al cliente potencial, 
facilidades en el servicio de entrega a domicilio etc. forman parte de esto.  
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d. Servicio de financiamiento: Los créditos son ejemplos claros de servicios 
brindados al cliente. Es necesario brindar la mayor información sobre sus 
límites, tipos de interés, plazos de amortización etc. que posibiliten al cliente 
tomar las decisiones necesarias en cada caso.  
 
 
e. Servicio de atención al cliente: Es la herramienta más importante de 
cualquier empresa, ya que los entornos comerciales actuales se perfilan cada 
vez mas uniformes en cuanto al uso de tecnologías avanzadas de la 
información y comercialización de productos, pero se diferencian notablemente 
en el trato ofrecido a sus clientes (cortesía, atención rápida, confiabilidad, 
atención personalizada, personal bien informado, simpatía etc), lo cual es un 
factor determinante para lograr la fidelización de los mismos al oferente. 
 
 El Triángulo de Servicio tiene un papel fundamental en el análisis de los factores 
de éxito que ayuden a poner en práctica una iniciativa de servicio en cualquier tipo 
de organización. 
 
El triángulo de servicio es una forma de diagramar la interacción existente entre 
tres elementos básicos: estrategia de servicio, sistemas y el personal, los cuales 
deben interactuar adecuadamente entre si para mantener un servicio con un alto 
nivel de calidad. El cliente, es el centro del modelo que obliga a que tanto los 
demás componentes del triángulo, como de la organización misma, se orienten 
hacia él. 21 
                                               
21  GUÍZAR M., Rafael.. Ibid Op Cit Pág. 106 
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Figura 2. Triángulo de los servicios22 
 
2.3  APLICACIÓN Y CAMPO DE ACCIÓN DEL SERVICIO AL CLIENTE. 
 
Planificar es importante, la mercadotecnia y el servicio al cliente también se deben 
a este proceso, es pensar a futuro, es diseñar los objetivos en cada paso para 
alcanzarlos. Seguramente el servicio al cliente, antaño se encontraba restringido 
en gran parte a las casetas en las grandes tiendas de menudeo, en donde los 
clientes podían obtener información, solicitar reembolsos y presentar quejas, de 
alguna manera se establecían ya sus estrategias. Sin embargo,  en el inicio del 
nuevo milenio, la frase: "servicio al cliente" parece ser natural, los cajeros de los 
bancos, los agentes de renta de automóviles y los empleados que anotan los 
pedidos de las empresas de carga o transporte, se encuentran entre el creciente 
número de empleados que hoy se conocen como representantes del servicio al 
cliente.23 
 
                                               
22 GUÍZAR M., Rafael.. Ibid Op Cit Pág. 107 
23
 SHIFFMAN, León G. y LAZAR KANUK, Leslie. Comportamiento del consumidor. Prentice Hall Hispanoamericana. México: 
1997. 
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La aplicación de los servicios en las diferentes organizaciones está presente ahora. 
Quizá esté, o debería estar abarcando a todo el personal cuyo trabajo lo pone en 
contacto con los clientes en forma rutinaria; empero, cada empresa tiene una 
orientación fundamental que constituye la razón principal de su existencia. 
Mencionamos que el cliente es el punto central de cualquier institución, sin él no 
habría razón de ser de las empresas, por ello cada empresa deberá atender a sus 
clientes de manera particular. 
 
No obstante, conectados a esta posición, el servicio al cliente debe contemplarse 
en todo nivel de la empresa, máxime si esta institución carece de un programa de 
comunicación y servicio al cliente. 
 
2.4  CARACTERÍSTICAS 
 
Analizando el término y adentrándonos más en lo que respecta el servicio al 
cliente; podemos estar seguros ya de su vital importancia dentro de las actividades 
de la empresa, pero escudriñando más entre las distintas apreciaciones de los 
autores, podemos advertir algunas, sino todas las características del servicio al 
cliente. Las mismas que buscaremos en el actual servicio del banco o las 
apuntaremos para el modelo. 
 
MALCOLM PEEL, destaca entre los principales puntos del servicio al cliente que "La 
Dirección ejecutiva debe ser responsable funcional de todos los aspectos del 
servicio al cliente"; "La formación debe ser especial en todo el personal que esté 
en contacto con el cliente", "El vestuario tiene que ser impecable de quienes 
entren en contacto con el cliente" y "La Autoridad expresa debe en el personal de 
las sucursales para solucionar problemas de servicio"; puntos en los cuales 
descansan las principales situaciones que caracterizan al servicio al cliente. No 
obstante, apuntamos especialmente a los dos primeros aspectos referidos por este 
autor: Responsabilidad de la Dirección Ejecutiva y Formación Especial al respecto 
en el Personal.24 
 
                                               
24 LOVELOCK, Christopher H. Ibid Op Cit. Pág. 87 
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Asimismo, Christopher H. Lovelock, argumenta que entre las características del 
servicio al cliente; el "Nivel de Complejidad", es una característica esencial del 
servicio al cliente, debido a que hay algunos servicios cuyo empleo es sencillo para 
los clientes y que el departamento de operaciones (o cualquier otro) puede 
proporcionar fácilmente. Otros servicios son más complejos, con el resultado de 
que los usuarios inexpertos requieren de ayuda. Un problema con los servicios 
complejos, es que hay un mayor número de aspectos que pueden resultar mal, por 
consiguiente; estos servicios requieren un personal de contacto con el cliente que 
pueda proporcionar información y ayuda (para comprender los servicios de los 
bancos por ejemplo) Así mismo, Lovelock menciona otra de las características del 
servicio al cliente en el "Grado de riesgo" por lo cual los gerentes deben 
comprender las consecuencias que tienen para los clientes las fallas en el servicio; 
en este caso resultará importante contar con personal de contacto con el cliente, 
individuos maduros y bien capacitados, que no sólo se comporten con calma y 
tacto cuando se enfrentan a clientes molestos (o difíciles) sino que también 
puedan trabajar para resolver el problema con la mayor rapidez posible.  
 
2.5  EXPECTATIVAS DEL CLIENTE CON RESPECTO AL SERVICIO 
 
2.5.1  Surgimiento y descenso de las expectativas. Las expectativas del 
cliente son actitudes que éste asume con respecto a una compañía. Estas se 
relacionan con el producto, con el servicio dado y con el profesionalismo del 
contacto con el cliente. Cuando se recurre a una compañía por primera vez, las 
expectativas pueden ser altas. Al no tener ninguna experiencia adversa, 
teóricamente no hay razón para que las expectativas de respuesta sean otras que 
las de profesionalismo y competencia. 25 
 
Pero las grandes compañías y organizaciones que ofrecen servicios al público no 
operan en un vacío. Aunque un individuo no haya tenido antes contacto personal 
con la compañía, a menudo está enterado de la experiencia de otros. Las 
necesidades de los clientes que requieren servicios son específicas. Ellos necesitan 
                                               
25 SHIFFMAN, León G. y LAZAR KANUK. Ibid.  Op  Cit.  Pág. 51 
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ayuda de una u otra clase; requieren información, o su equipo no les está 
funcionando bien, o se están quedando sin provisiones. 
 
Siempre hay cierto grado de urgencia, quizá de emergencia, en las solicitudes de 
servicio. Se crean tensiones que crecen con cada minuto de dilación, hasta que se 
resuelve el problema del cliente. Consecuentemente, son raras las ocasiones en 
que los clientes o clientes potenciales que solicitan servicio, lo hacen sin prejuicios. 
La forma en que la compañía haya manejado solicitudes anteriores de servicio 
ejerce influencia, para bien o para mal. Así, cuando un cliente ha tenido 
experiencia en relación con una compañía, sus expectativas están marcadas  
directamente por la eficiencia y fluidez del primer contacto.  
 
Tabla 3. Planilla del nivel de expectativa26 
 
Llamada Confiabilidad Confianza Sevicialidad Interés 
personal 
Su calificación del 
nivel de 
expectativa (N. de 
E.) 
Su calificación 
del N. de E. 
después de la 
llamada 
1       
2       
3       
4       
5       
6       
7       
8       
9       
10       
 
2.5.2  Atracción y disursión de los clientes. La respuesta que una compañía 
da al público o a un cliente, se evalúa a diferentes niveles: 
 
Eficiencia. ¿Se le proporciona al solicitante precisamente la información o acción 
relacionada que busca? Si la respuesta se da en forma empresarial y sin demora 
indebida, entonces es eficiente.  
 
                                               
26 LAMB, Charles W. Marketing. Editorial Thompson, México D.F., 1998 
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Confianza. La gente que hace una consulta o una solicitud, confiere autoridad a 
la persona con quien habla. Si la persona que da la respuesta demuestra 
confianza, esa autoridad se refuerza. Aun cuando la información dada sea 
incorrecta, suele ser aceptada siempre que la actitud de la persona no desmienta 
su validez. Cuando falta confianza, ya sea que se esté acometiendo una acción o 
dando una información, la presentación resulta minada y la efectividad disminuye.  
 
Servicialidad. La servicialidad es una añadidura; se da cuando al solicitante se le 
brinda asistencia en su consulta, con sugerencias e información y acción 
posiblemente relevantes que son mayores o más detalladas que la respuesta o 
acción particular buscada.  
 
Interés personal. Cuando se demuestra interés personal al responder a una 
consulta del cliente, la relación cambia. Inicialmente esta es una relación de ellos y 
nosotros; con el interés personal se convierte en una relación de aprecio mutuo. 
Las relaciones de aprecio son placenteras y se recuerdan favorablemente  
 
Confiabilidad. La imagen de confiabilidad es muy codiciada por las compañías. 
Ella significa que el cliente puede estar seguro del desempeño y la respuesta. El 
sabe que una compañía confiable cumple sus cometidos. Los anteriores son 
factores intrínsecos. Estos influyen la respuesta del empleado de la compañía al 
cliente y al público. Los factores intrínsecos son susceptibles de entrenamiento. 
Pueden mejorarse mediante el entrenamiento cuando el desempeño no alcance los 
estándares establecidos.  
 
Adicionalmente, existen factores externos, los cuales son ajenos a la respuesta 
dada por el empleado.  
 
Influencia de los medios de comunicación. El soporte de la compañía y sus 
productos a través de los medios ejerce una influencia positiva en las expectativas.  
Fama. La experiencia de otros contribuye a las expectativas del cliente. Las 
experiencias adversas se trasmiten de una persona a otra mucho más 
frecuentemente que las positivas.  
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La llamada más larga dura once minutos. Esta duración se debe primordialmente a 
los prolongados silencios que se presentan. Los silencios en la llamada, escuchados 
conjuntamente por el instructor y la clase, son más elocuentes que todo lo que el 
instructor pudiera decir. Dejar al cliente esperando al teléfono prolongada o 
repetidamente es un pecado capital. Pero este no es el único pecado. También lo 
son la falta de interés, la actitud descuidada, la impaciencia, la agresión y la 
incompetencia.  
 
2.5.3  Investigación del problema. La mayor preocupación para un director es, 
quizá, esa área de contacto de negocios de la que no se deriva ninguna respuesta 
inmediata del cliente. Cuando se presta servicio automotriz o cuando se lava un 
tapete, lo más probable es que el cliente proteste si la calidad del servicio dado es 
deficiente. Cuando la acción de servicio va precedida de una etapa de cotización, el 
director suele no estar en posición de saber si los estándares preliminares son 
bajos. Lo más probable es que los clientes potenciales que se sientan agraviados, 
o insatisfechos, o simplemente no se sientan impresionados, recurran a otra parte.  
 
Usualmente la primera señal que tiene un director de que algo anda mal es una 
caída en los niveles de los negocios existentes. Si el negocio no decae, tal vez no 
haya ninguna señal; sin embargo, aún puede haber lugar para muchas mejoras. 
Las consultas de los clientes que sean mal manejadas impiden incrementos 
sustanciales en nuevos negocios o en negocios repetidos.  
 
Es necesaria la retroalimentación controlada del desempeño del personal 
observación casual juega una parte, pero es sabido que el desempeño de los 
empleados mejora con el escrutinio de la dirección.  
 
El proceso de seguimiento del desempeño del personal también puede manejarse 
a través de un tercero independiente o aplicando un cuestionar de auto-respuesta 
de los empleados.  
 
2.5.4  Contacto de un tercero. Una o varias personas independientes hacen 
consultas y las respuestas obtenidas son evaluadas. Es conveniente utilizar una 
planilla apropiada, se ilustra en la Tabla 4. Se registran las respuestas a consultas 
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hechas en horas pre-establecidas. El número mínimo de contactos debe ser: por la 
mañana, a la hora del almuerzo y al finalizar la tarde.  
 
La hora del almuerzo se presta particularmente para niveles de respuesta 
deficientes, a menos que la dirección haga un esfuerzo específico para  
tener un estándar. El análisis de los datos recogidos demuestra las cualidades 
positivas relativas del desempeño del empleado.  
 
Las cualidades positivas son:  
 
 Eficiencia  
 Confianza  
 Servicialidad  
 Interés personal  
 Confiabilidad  
 
Las cualidades negativas son:  
 
 Rudeza  
 Demora antes de responder  
 Demora durante la respuesta 
 Incompetencia 
 Indiferencia  
 
 
No es de esperarse que del contacto con una persona de una compañía 
generalmente eficiente se obtenga una marca en todas las columnas, para 
determinadas llamadas. Aun con gente muy buena y experimentada se presentan 
demoras y momentos de silencio durante una llamada. Las demoras a veces son 
inevitables, pero la irritación y la molestia que generan tales dilaciones pueden 
neutralizarse con servicialidad y eficiencia. Si se le avisa continuamente al cliente 
sobre los problemas que ocasionan demora y se le trata cordialmente, el  
resultado puede ser positivo.  
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Tabla 4.  Planilla de contacto de un tercero27 
 
 
 
 
 Eficiencia Confianza 
Servicialida
d 
Interés 
Person
al 
Confiabilidad Rudeza 
Demora 
antes de 
responder 
Demora 
durante 
la resp. 
Incompetencia Indiferencia 
Mucha Poca Mucha Poca 
Llamada A 
a.m. 
almuerzo p.m. 
            
Llamada B 
a.m. 
almuerzo p.m. 
            
Llamada C 
a.m. 
almuerzo p.m. 
            
Llamada D 
a.m. 
almuerzo p.m. 
            
Llamada E 
a.m. 
almuerzo p.m. 
            
 
 
 
 
                                               
27 LAMB, Charles W. Ibib Op Cit. Pág. 98 
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2.6  CREACIÓN Y MANTENIMIENTO DE BUENAS RELACIONES CON EL 
CLIENTE 
 
2.6.1 Diferencia entre bueno y malo.  Las buenas relaciones con el cliente no 
se dan así no más. Ellas son el producto de una planeación cuidadosa, un estricto 
control, y la habilidad para adaptarse a circunstancias y necesidades cambiantes. 
Cuando se logran buenas relaciones con el cliente, el proveedor y el cliente se 
benefician y ambos derivan una ventaja comercial. Ambos se satisfacen. 28 
 
Las relaciones con el cliente comienzan al iniciarse el ciclo de la venta personal, 
cuando se le hace una oferta a un cliente potencial. En esta etapa el departamento 
de servicios no ha entrado físicamente en escena.  
 
Son la promoción de mercadeo, la publicidad y la venta personal las que están en 
contacto directo con el cliente. Las relaciones con el cliente no tienen más que una 
presencia distante en la forma como el cliente percibe las siguientes 
contribuciones:  
 
 Entrenamiento sobre la operación del equipo.  
 Instalación confiable.  
 Servicio rápido.  
 Disponibilidad de repuestos. 
 Profesionalismo de los ingenieros de servicios.  
 Costo competitivo del servicio posterior a la venta.  
 Confiabilidad del equipo.  
 
El reconocimiento por parte del cliente de estos aspectos del servicio no siempre 
se da a un nivel consciente. La prioridad suele dársele al costo de compra o 
alquiler del equipo, la capacidad de producción, el tamaño, los requerimientos de 
operador, y problemas de abastecimiento y almacenamiento de componentes del 
producto.  
 
Si el cliente toma la decisión de usar equipo de la compañía, entonces súbitamente 
                                               
28 ANDERSON, ROLPH E. Administración de ventas.-2da ed.--México: McGraw-Hill, 1995. 
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adquiere importancia el reconocimiento de la necesidad de servicio de instalación, 
de entrenamiento y de servicio posterior a la venta. La planeación para llevar a la 
conciencia de los clientes potenciales, desde el puro principio, la promesa de una 
atención inmaculada en materia de servicios, es persuasiva y sensible, Ella 
estructura los cimientos para lograr buenas relaciones con el cliente.  
 
2.6.2  Cambio de manejo. En muchas compañías el director de servicios es un 
funcionario de segundo rango. El mercadeo y los servicios suelen subvalorarse. Se 
le presta poca atención a la contribución del departamento de servicios, y así 
mismo la injerencia de los servicios en la planeación de mercadeo es mínima. Esa 
situación no es ideal en modo alguno. Las organizaciones son a menudo renuentes 
para incluir contribuciones del departamento de servicios en la etapa de 
planeación. 29 
 
Antes de considerar las etapas de la creación de buenas relaciones con el cliente 
en el mercado, hay que dar un paso preliminar. El director del departamento de 
servicios tiene que convertirse en un funcionario de primera categoría. Este paso 
preliminar puede darse en términos un trueque dentro de la compañía. A cambio 
de paridad a nivel directivo y de planeación, el departamento de servicios puede 
hacer una enorme contribución al progreso de la compañía. Si usted se encuentra 
en la situación antes descrita, negocie ahora. La siguiente una lista de 
instrumentos de negociación considerablemente fuertes:  
 
 Respaldo garantizado de servicios para demostraciones y promociones  
 Ampliación del tiempo de garantía  
 Períodos de prueba con mantenimiento gratis  
 Garantía de servicio 24 horas al día  
 Contribución a los ingresos como centro de utilidades  
 Entrenamiento para uso del equipo  
 Retroalimentación regular para la investigación de mercado  
 Opciones alternativas de respaldo de servicios  
 Texto publicitario relacionado con las necesidades del cliente  
                                               
29
 WHITELEY, RICHARD. La integración cliente - empresa: las cinco mejores estrategias para lograr el éxito en los negocios 
con los clientes. México: Editorial Prentice-Hall, 1996. 
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2.7  RESEÑA HISTORICA DE  LA DISTRIBUIDORA NISSAN 
 
Esta historia comienza en el mismo instante en que los sueños de don Octavio 
Villegas y don Martín Vargas se unen y se proyectan en búsqueda de un horizonte. 
Desde entonces se embarcaron en la gran aventura de comercializar camperos 
Nissan. Los dos trabajaron con actitud positiva orientados al éxito, esto los 
conduciría a nuevas alturas y grandes logros, aún desconocidos para ellos. 
 
Es así como el siete de febrero de 1963 se constituyó Distribuidora Nissan con sede 
en Bogotá, ubicada en la calle treinta con carrera sexta. Sería este el lugar donde se 
albergaría durante mucho tiempo, el esfuerzo y trabajo diario de ocho personas que 
lucharon para que esta organización se convirtiera en una de las mejores 
compañías del país. Si esto se lograba ofrecería un negocio lo suficientemente 
sólido para las generaciones futuras.  
 
La integración de un grupo humano conformado como una familia comprometido 
con su trabajo, preparado para enfrentar nuevos retos. Más allá de lo que su 
nombre indicaba Distribuidora Nissan ha logrado diversificarse y expandirse con el 
fin de ser competitiva en el mercado y por supuesto brindar nuevos y mejores 
productos a sus clientes.  
 
En 1970 la organización aumenta su presencia en el mercado comercializando 
maquinaria John Deere en nuestro país. Posteriormente el 23 de marzo de 1984 se 
constituye Talleres Autorizados S.A como soporte a los vehículos que desde 
entonces nuestra empresa distribuía. Luego el 18 de septiembre de 1997 se 
constituye Autoensamble Nissan Ltda que ensambla vehiculos para servicio público 
y se constituye para fortalecer nuestra linea Diesel en el mercado. Finalmente el 1 
de junio de 1998 se crea Com Automotriz con el proposito de comercializar todos 
los vehículos usados adquiridos por Distribuidora Nissan. ― lo que ayer fue verdad 
hoy es historia‖ 
 
Hoy DINISSAN tiene presencia en el país en más 10 ciudades como: Armenia, 
Barranquilla, Bogotá, Bucaramanga, Cali, Ibagué, Medellín, Neiva, Pereira, 
Valledupar, Cartagena, Montería, Manizales y recientemente en Santa Marta lo que 
garantiza un cubrimiento nacional.  
 
Con el paso de los años la compañía se ha convertido en empresa líder del sector 
automotor. Esto gracias a la labor incansable que ha venido desempeñando por 
más de cuarenta y cinco años la familia de Distribuidora Nissan.  
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3. DISEÑO METODOLÓGICO 
 
 
3.1 TIPO DE INVESTIGACIÓN 
 
Se trató de una investigación de tipo descriptiva, la cual consistió en una 
investigación que buscó, mediante métodos inductivos, identificar y describir 
variables o factores que se asocian o relacionan con la variable dependiente en 
una investigación. Generalmente, este tipo de investigación suele utilizarse para 
realizar estudios sociales de tipo diagnóstico, especialmente cuando no hay 
estudios previos, con el fin de describir el estado o la situación actual de un 
problema. 
 
 
3.2  POBLACIÓN Y MUESTRA 
 
3.2.1 Población.  Se tuvo como población al número total de clientes actuales y 
potenciales con que cuenta la Distribuidora Nissan, que según datos de la Oficina 
de Gerencia correspondió a un total de 156. 
 
N =156 clientes 
 
3.2.2  Muestra.  La muestra se obtuvo del total de la población, y su tamaño se 
determinó aplicando la siguiente fórmula: 
 
n = 
222
22
ˆ
ˆ
ZEN
ZN
                  donde:     
 
 
 
n = 
222
22
22.096.105.0156
22.096.1156
 =    50, 36 aprox. 50  clientes               
 
(n = 50). Para seleccionar la muestra escogida se utilizó el procedimiento aleatorio 
simple. 
Z = Nivel de Confianza (95%) 
E = Error muestral ( 5%) 
N = Población 
C = Factor de estimación muestral  
 
 61 
3.3  INSTRUMENTO   
 
Se utilizó como instrumento de investigación la encuesta, que fue aplicada a cada 
uno de los clientes actuales y potenciales seleccionados en la muestra. Los 
investigadores dieron explicación suficiente sobre el Cuestionario y cada una de las 
preguntas a los participantes, guardando siempre la imparcialidad y objetividad,     
para que puedan contestar con rapidez y claridad.  
   
3.4  VARIABLES 
 
Se tuvo como variable independiente el sistema de atención al cliente a los clientes 
actuales y potenciales aplicada por la Distrbuidora NISSAN y como variable 
dependiente la satisfacción del servicio de los clientes actuales y potenciales de 
esta empresa. 
 
 
VARIABLE INDEPENDIENTE   VARIABLE DEPENDIENTE 
 
Sistema de Atención a clientes Satisfacción del servicio de  
de la Distribuidora NISSAN. Atención al cliente. 
 
INDICADORES 
 Sexo. 
 Edad. 
 Estrato. 
 Tipo de atención al cliente. 
 Estrategias de venta. 
 Comportamiento de compra. 
 Modelo de automóvil. 
 Prestación del servicio (venta y postventa). 
 Procedimientos administrativos y de mercadeo. 
 Necesidades y expectativas del consumidor. 
 Competencia. 
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3.5  HIPÓTESIS DE TRABAJO   
 
Si el sistema de atención aplicado a los clientes actuales (propietarios de NISSAN) 
y potenciales (con expectativas de compra de productos NISSAN), se brinda de 
manera positiva según las necesidades y expectativas de los clientes, el nivel de 
satisfacción será alto y propiciará el posicionamiento y competitividad de la 
Distribuidora. 
 
3.6   PROCEDIMIENTO PARA LA RECOLECCIÓN DE LA INFORMACIÓN 
 
La  investigación se realizó siguiendo el siguiente procedimiento: 
 
 La información primaria se recogió por medio de la aplicación de la Encuesta a 
los clientes actuales y potenciales seleccionados aleatoriamente. Para ello, y 
teniendo en cuenta las condiciones de tiempo y lugar de estas personas, se 
realizó una entrevista directamente con ellos en el sitio de trabajo, en la 
empresa  o en su residencia para aplicarles la Encuesta. Inmediatamente 
después de finalizar, la Encuesta será recogida por las encuestadoras. 
 
 La información secundaria se recogió de Libros especializados del área de 
mercadeo o mercadotecnia específicamente sobre atención al cliente, así como 
de artículos de Revistas y Tesis de Grado de los últimos cinco años.  Estos 
datos se organizaron en fichas por temas, a partir de los cuales se elaboró el 
Marco teórico que fundamentó los resultados de la investigación. 
 
3.7 PROCEDIMIENTO PARA EL PROCESAMIENTO DE LA INFORMACIÓN. 
 
Una vez recogidos los datos de la información primaria se procedió a su 
procesamiento, el cual se hizo en forma computarizada utilizando el Software 
Estadístico SPSS. Con base en este procesamiento se elaboraron las Tablas y 
Gráficas correspondientes que hicieron posible la descripción de las variables de 
estudio y el cumplimiento de los objetivos de la investigación.  El análisis e 
interpretación de los datos se realizaron relacionando los resultados con los 
objetivos de la investigación, a la luz de las teorías y técnicas sobre atención al 
cliente formulado. Ello permitió deducir qué hipótesis se aceptó y cual se rechazó. 
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4. RESULTADOS  
 
 
4.1 CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRÁFICAS DE LA POBLACION 
PARTICIPANTE 
 
A continuación, en las Tablas 5 al 9, se presentan las características 
sociodemográficas de la población participante, en donde se observa que se trata 
principalmente de personas adultas cuyas edades oscilan mayoritariamente entre 
31 y 50 años de edad, los cuales constituyen el 64% de los consumidores; sin 
embargo, una población significativa tiene más de 50 años de edad (24%). En 
cuanto a género, son mayoritariamente hombres (64%), aunque hay una 
significativa proporción de mujeres consumidoras (36%). Estos clientes residen en 
lugares de estratos altos de la población, estrato 5 y más de 5, (60%), aunque el 
24 % de la población pertenece a la clase media y reside en estrato 3. La mayoría 
de ellos son profesionales (72%), aunque un porcentaje significativo (20%) sólo 
ha alcanzado el Grado de Bachiller (estudios completos de secundaria).  
 
Vemos que la mayoría de los clientes son empleados en un 52%, lo que nos indica 
que son personas con una solvencia económica para adquirir automóviles; un 24% 
son independientes lo cual nos dan a entender que son empresarios que tienen 
buenos negocios y les da la capacidad de obtener un producto de esta compañía; 
un 4% son dedicados al hogar ya que son mujeres de estrato alto con capacidad 
adquisitiva para comprar carro y por ultimo un 20% nos revelaron que son 
profesionales que adquirieron vehículos por regalo de grado u otra fecha especial. 
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Tabla 5. Edad 
 
 
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
% 
 
 
Válidos 
Entre 21 y 30 años 6 12 
Entre 31 y 40 años 14 28 
Entre 41 y 50 años 18 36 
Mas de 50 años 12 24 
Total 50 100 
 
 
 
 
Figura 3. Edad 
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Figura 3.  Edad 
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Tabla 6. Sexo 
 
 
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
% 
 
Válidos 
Femenino 18 36 
Masculino 21 64 
Total 50 100 
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Figura 4. Sexo 
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Tabla 7. Estrato 
 
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
% 
Válidos 3 12 24 
4 8 16 
5 6 12 
Mas de 5 24 48 
Total 50 100 
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Figura 5. Estrato 
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Tabla 8. Estudios 
 
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
% 
 
 
Válidos 
Bachiller 10 20 
Universitario 4 8 
Profesional 18 36 
Profesional especializado 14 28 
Otro 4 8 
Total 50 100 
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Figura 6. Estudios 
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Tabla 9. Ocupación 
 
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
% 
 
 
Válidos 
Empleado 26 52 
Independiente 12 24 
Hogar  2 4 
Otro 10 20 
Total 50 100 
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Figura 7. Ocupación 
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4.2  SOBRE LA UBICACIÓN Y CARACTERISTICAS DE LA EMPRESA 
 
 
La localización y las características de la empresa son dos factores importantes en 
la actitud de compra del consumidor potencial de los productos Nissan en la ciudad 
de Santa Marta. 
 
En la Tabla 10, según sus clientes actuales, la empresa se encuentra bien ubicada 
en la ciudad de Santa Marta. Así, para el 56% de ellos la localización de la 
Distribuidora es excelente y para el 40 % es buena. 
 
Por otra parte, la empresa cuenta con las instalaciones adecuadas para atender a 
sus clientes, entre otras, sala de espera y atención de servicios generales (tinto, 
agua, revistas, etc.) Es así que, según la Tabla 11, la mayoría de los clientes 
considera que las instalaciones de la Distribuidora son excelentes (64%), y el 32% 
considera que es buena.   
 
De la misma manera, según la Tabla 12, los participantes consideran que la Sala 
de exhibición de los vehículos es adecuada y suficiente: excelente para el 52% y 
buena para el 36%.  
 
Igualmente, de acuerdo con la Tabla 13, la empresa cuenta con un buen sistema 
de vigilancia y seguridad para los empleados y clientes que visitan las instalaciones 
de la Distribuidora, sistema que para la mayoría de los participantes esta entre 
bueno (36) y excelente (48%). 
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Tabla 10. ¿La empresa esta ubicada en un lugar adecuado y accesible a 
sus clientes? 
 
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
% 
 
Válidos 
Normal 2 4 
Bueno 20 40 
Excelente 28 56 
Total 50 100 
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Figura 8. ¿La empresa esta ubicada en un lugar adecuado y accesible a 
sus clientes? 
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Tabla 11. ¿La Empresa cuenta con una sala de espera y atención de 
servicios generales (agua, tinto, revistas, etc.) para ofrecer a sus 
clientes? 
 
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
% 
 
Válidos 
Normal 2 4 
Bueno 16 32 
Excelente 32 64 
Total 50 100 
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Figura 9. ¿La Empresa cuenta con una sala de espera y atención de servicios 
generales (agua, tinto, revistas, etc.) para ofrecer a sus clientes? 
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Tabla 12. ¿La empresa cuenta con una sala de exhibición adecuada y 
suficiente? 
 
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
% 
 
Válidos 
Normal 6 12 
Bueno 18 36 
Excelente 26 52 
Total 50 100 
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Figura 10. ¿La empresa cuenta con una sala de exhibición adecuada y 
suficiente? 
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Tabla 13. ¿La empresa cuenta con un sistema de vigilancia y seguridad 
para los empleados y clientes? 
 
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
% 
 
Válidos 
Normal 8 16 
Bueno 18 36 
Excelente 24 48 
Total 50 100 
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Figura 11. ¿La empresa cuenta con un sistema de vigilancia y seguridad 
para los empleados y clientes? 
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4.3 SOBRE LA ATENCIÓN AL CLIENTE 
 
 
Uno de los factores importantes para tomar la decisión de compra es la 
información precisa y oportuna que tenga el cliente sobre el producto. En la Tabla 
14 se observan los resultados de esta característica relacionada con la atención al 
cliente de la Distribuidora. Se encontró que más de la mitad de los consumidores 
reales y potenciales tienen una excelente información sobre el producto (52%) y el 
42% tienen una buena información y el 4% regular.  
 
De igual manera, de acuerdo a la Tabla 15, la empresa provee de información 
inmediata, oportuna y precisa a sus clientes, sobre todas las características del 
producto vehicular que posee o desea comprar. Así, para el 56% de los 
consumidores esta información es excelente; y, para el 44% es buena. 
 
La actitud de escuchar, con el fin de enviarle un feedback positivo en la 
comunicación con sus clientes, es habitual en la Distribuidora. En la siguiente Tabla 
16, se observa que el 76% de los clientes señaló que los empleados de la 
Concesionaria escuchan sus necesidades y expectativas que como clientes tienen 
acerca del producto vehicular que adquirieron o desean comprar. El 24% señaló 
que esta actitud es buena en la empresa. 
 
En la misma forma, los clientes señalan que la atención que le brindan es 
personalizada, ―face to face‖, y referente a sus necesidades particulares. Este tipo 
de comunicación es excelente para el 72% de los clientes y bueno para el 28% de 
ellos. (ver Tabla 17). 
 
De igual manera, mientras los clientes se encuentran en la sala de espera, refieren 
que reciben muy buena atención de parte de los empleados de la empresa: para el 
60% de ellos esta atención es excelente y para el 40% es buena. (ver Tabla 18). 
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Tabla 14. ¿Los empleados tienen la información suficiente y precisa sobre 
el producto y la empresa? 
 
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
% 
 
 
Válidos 
Regular 2 4 
Normal 4 8 
Bueno 18 36 
Excelente 26 52 
Total 50 100 
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Figura 12. ¿Los empleados tienen la información suficiente y precisa sobre 
el producto y la empresa? 
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Tabla 15. ¿Los empleados brindan la información que solicita al cliente de 
manera inmediata, oportuna y precisa? 
 
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
% 
 
Válidos 
Normal 8 16 
Bueno 14 28 
Excelente 28 56 
Total 50 100 
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Figura 13. ¿Los empleados brindan la información que solicita al cliente de 
manera inmediata, oportuna y precisa? 
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Tabla 16. ¿Los empleados escuchan adecuadamente las necesidades y 
expectativas del cliente? 
 
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
% 
 
Válidos 
Normal 4 8 
Bueno 8 16 
Excelente 38 76 
Total 50 100 
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Figura 14. ¿Los empleados escuchan adecuadamente las necesidades y 
expectativas del cliente? 
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Tabla17. ¿Los empleados atienden de manera especializada y cara a cara, 
a cada uno de los clientes que llegan a la empresa? 
 
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
% 
 
Válidos 
Normal 2 4 
Bueno 12 24 
Excelente 36 72 
Total 50 100 
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Figura 15 .¿Los empleados atienden de manera especializada y cara a 
cara, a cada uno de los clientes que llegan a la empresa? 
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Tabla 18. Los empleados atienden adecuadamente a los clientes en la sala 
de espera? 
 
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
% 
 
Válidos 
Normal 2 4 
Bueno 18 36 
Excelente 30 60 
Total 50 100 
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Figura 16. Los empleados atienden adecuadamente a los clientes en la 
sala de espera? 
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4.4 SOBRE EL PRODUCTO Y EL PRECIO 
 
 
Respecto al precio y al producto en específico, los empleados (clientes internos) 
tienen conocimientos e información diferentes.  
 
En la Tabla 19 se observa que el 44% de los clientes señalan, que los empleados 
conocen todas las características específicas del producto que venden; sin 
embargo, para el 56% de ellos es bueno. En otras palabras, los empleados no 
están suficientemente capacitados sobre la información específica de los productos 
que ofrecen, por lo que la información que pueden ofrecer a sus clientes no será 
óptima.    
 
De igual manera, el conocimiento de los empleados no es el mejor cuando se trata 
de información sobre la competencia. Según la Tabla 20 se encontró que sólo el 
48% considera que los empleados entregan información clara sobre la calidad de 
los productos NISSAN y sus ventajas respecto a la competencia. Sólo para el 42% 
de los clientes esta información es buena y mala para un 8%. 
 
Respecto a la información sobre el precio y las condiciones de compra del producto 
vehicular, el 56% de los clientes señalan, que reciben información excelente, 
mientras que el 44% señala que la información recibida sólo era buena o normal, 
con lo cual cerca de la mitad de ellos no se sienten satisfechos. (Ver tabla 21)  
 
Según la Tabla 22; más del 50% de los clientes, considera que los empleados de la 
Distribuidora no se encuentran suficientemente capacitados sobre los productos 
que venden; Para el 44% de ellos la información que ofrecen los empleados ese 
excelente y buena un 44%, por lo que consideran que no pueden resolver todas 
las interrogantes que planteen sobre el producto a comprar. 
 
Por lo anterior, de acuerdo con la Tabla 23, solo el 52% de los clientes se 
encuentren totalmente satisfechos con la información recibida sobre el tipo de 
producto vehicular que les interesa. 
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Tabla 19. ¿Los empleados conocen todas las características del producto 
(vehículos NISSAN) y sus repuestos? 
 
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
% 
 
Válidos 
Normal 12 24 
Bueno 16 32 
Excelente 22 44 
Total 50 100 
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Figura 17. ¿Los empleados conocen todas las características del producto 
(vehículos NISSAN) y sus repuestos? 
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Tabla 20. Los empleados explican las calidades de cada uno de los 
productos NISSAN y sus ventajas respecto a la competencia? 
 
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
% 
 
 
Válidos 
Malo 4 8 
Normal 4 8 
Bueno 18 36 
Excelente 24 48 
Total 50 100 
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Figura 18. Los empleados explican las calidades de cada uno de los 
productos NISSAN y sus ventajas respecto a la competencia? 
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Tabla 21. Los empleados explican detenidamente el precio y todas las 
condiciones de pago y financiación para la compra del producto a los 
clientes interesados? 
 
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
% 
 
Válidos 
Normal 10 20 
Bueno 12 24 
Excelente 28 56 
Total 50 100 
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Figura 19. Los empleados explican detenidamente el precio y todas las 
condiciones de pago y financiación para la compra del producto a los 
clientes interesados? 
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Tabla 22. Los empleados están en condiciones de resolver todas las 
preguntas de los clientes respecto al producto? 
 
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
% 
 
 
Válidos 
Malo 4 8 
Regular 2 4 
Normal 8 16 
Bueno 14 28 
Excelente 22 44 
Total 50 100 
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Figura 20. Los empleados están en condiciones de resolver todas las 
preguntas de los clientes respecto al producto? 
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Tabla 23. Los clientes están satisfechos con la información recibida sobre 
el producto y su precio? 
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
% 
Válidos Normal 12 24 
Bueno 12 24 
Excelente 13 52 
Total 50 100 
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Figura 21. Los clientes están satisfechos con la información recibida sobre 
el producto y su precio? 
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4.5 SOBRE LA VENTA 
 
 
Respecto a la venta propiamente dicha, tal como se observa en la Tabla 24, los 
clientes manifiestan que la empresa cuenta con un sistema de venta efectiva, por 
lo que el 80% de ellos considera, que es excelente (40%) y buena (40%). De igual 
manera, según la Tabla 25, la mayoría de los clientes reconocen que la empresa 
cuenta con un adecuado sistema de publicidad para promocionar sus productos 
vehiculares, así, para el 40% de ellos esta publicidad es excelente, mientras que 
para el 28% es buena. Sin embargo, para un 20% de los clientes, un porcentaje 
significativo de ellos, esta publicidad es regular (12%) y mala (8%). 
 
Una vez obtenida la información y la publicidad, los clientes buscan encontrar el 
tipo específico de vehículo que desean (modelo). Según la Tabla 26, el 40% de los 
clientes señalan que sí logran encontrar el producto que necesitan o han escogido; 
sin embargo, cabe destacar que para un porcentaje significativo de ellos, el 60%, 
eso lo consideran como bueno o normal, sugiriendo que debe mejorar.    
 
De igual manera, según la Tabla 27, para la mayoría de los clientes los trámites y 
papeleos necesarios para la compra y venta del vehículo son ágiles (excelentes 
para el 44%; y, buenos para el 20%). Sin embargo, para el 36% de ellos estos 
trámites son sólo ―normales‖.  
 
Finalmente, en la entrega oportuna del producto se encuentra una opinión dividida 
entre los clientes. Para el 36% de los clientes la entrega se hace cumpliendo las 
fechas pactadas; sin embargo, para el restante 64% este pacto no siempre se 
cumple por parte de la empresa. 
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Tabla 24. La empresa mantiene un sistema de venta efectiva de sus 
productos 
  
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
% 
 
Válidos 
Normal 8 16 
Bueno 20 40 
Excelente 22 44 
Total 50 100 
 
 
16%
40%
44%
0%
5%
10%
15%
20%
25%
30%
35%
40%
45%
Normal Bueno Excelente
 
 
 
 
Figura 22. La empresa mantiene un sistema de venta efectiva de sus 
productos 
 
 
 
 
 
 88 
Tabla 25. ¿La empresa mantiene un sistema de publicidad adecuado para 
la promoción y venta de sus productos? 
 
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
% 
Válidos Malo 4 8 
Regular 6 12 
Normal 6 12 
Bueno 14 28 
Excelente 20 40 
Total 50 100 
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Figura 23 .¿La empresa mantiene un sistema de publicidad adecuado para 
la promoción y venta de sus productos? 
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Tabla 26. Generalmente, ¿Los clientes encuentran el producto específico 
que necesitan (tipo de automóvil) en la empresa? 
 
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
% 
 
Válidos 
Normal 12 24 
Bueno 18 36 
Excelente 20 40 
Total 50 100 
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Figura 24. Generalmente, ¿Los clientes encuentran el producto específico 
que necesitan (tipo de automóvil) en la empresa? 
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Tabla 27. ¿Los trámites y papeleos necesarios para la compra y venta se 
realizan de manera ágil? 
 
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
% 
 
Válidos 
Normal 18 36 
Bueno 10 20 
Excelente 22 44 
Total 50 100 
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Figura 25. ¿Los trámites y papeleos necesarios para la compra y venta se 
realizan de manera ágil? 
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Tabla 28. ¿La entrega del producto se hace en el término previamente 
acordado entre el cliente y la empresa? 
 
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
% 
 
 
Válidos 
Malo 2 4 
Regular 8 16 
Normal 12 24 
Bueno 10 20 
Excelente 18 36 
Total 50 100 
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Figura 26. ¿La entrega del producto se hace en el término previamente 
acordado entre el cliente y la empresa? 
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4.6 SOBRE LA POST – VENTA 
 
 
La atención en la post venta es un momento importante en la atención integral al 
cliente debido a que fortalece su vínculo con la empresa. En las Tablas siguientes 
se observan los resultados presentados por los clientes de la Distribuidora NISSAN 
sobre la atención de post venta. 
 
En la Tabla 29 se encontró que efectivamente los empleados de la Distribuidora se 
comunican directamente con el cliente después de la venta para atender cualquier 
información adicional sobre el producto. Para el 44% de los clientes esta atención 
es óptima, buena o normal para el 48% y regular para el 8% de ellos. 
 
De igual manera, según se presenta en la Tabla 30, para un 40% de los clientes 
son atendidos oportunamente cuando tienen alguna inquietud o dificultad con el 
vehículo comprado; sin embargo, el 60% de ellos considera que esta fase es solo 
buena y normal.  
 
En el mismo sentido, solo el 28% de los clientes afirman que, efectivamente, la 
empresa ha desarrollado un sistema de comunicación eficiente y oportuna para 
comunicarse con ellos después de la venta; sin embargo para un 60% ese sistema 
lo considera bueno o normal y un 12% regular.  (Ver Tabla 31) 
 
Por lo anterior, de acuerdo con la Tabla 32, más de la mitad de los clientes (52%) 
acostumbran visitar la empresa después de la compra, pero el 28% de ellos lo 
hace muy pocas veces (regular, el 28%), tal vez porque quedaron completamente 
satisfechos. 
 
Como consecuencia de la atención recibida y el seguimiento de post venta, la 
mayoría de los clientes (64%) acostumbran traer o recomendar nuevos clientes a 
la empresa. 
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Tabla 29. ¿Los empleados se comunican directamente con el cliente 
después de la venta para ofrecerles cualquier información adicional? 
 
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
% 
 
 
Válidos 
Regular 4 8 
Normal 6 12 
Bueno 18 36 
Excelente 22 44 
Total 25 100 
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Figura 27. ¿Los empleados se comunican directamente con el cliente 
después de la venta para ofrecerles cualquier información adicional? 
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Tabla 30. ¿Los empleados atienden oportunamente las inquietudes y 
dificultades de los clientes después de la venta? 
 
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
% 
 
Válidos 
Normal 14 28 
Bueno 16 32 
Excelente 20 40 
Total 50 100 
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Figura 28. ¿Los empleados atienden oportunamente las inquietudes y 
dificultades de los clientes después de la venta? 
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Tabla 31. ¿La empresa ha desarrollado un sistema de comunicación 
oportuna y eficiente para comunicarles con sus clientes después de la 
venta? 
 
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
% 
Válidos Regular 6 12 
Normal 4 8 
Bueno 26 52 
Excelente 14 28 
Total 50 100 
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Figura 29. ¿La empresa ha desarrollado un sistema de comunicación 
oportuna y eficiente para comunicarles con sus clientes después de la 
venta? 
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Tabla 32. ¿Los clientes acostumbran a visitar la empresa después de la 
compra? 
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
% 
 
 
Válidos 
Regular 14 28 
Normal 10 20 
Bueno 8 16 
Excelente 18 36 
Total 50 100 
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Figura 30. ¿Los clientes acostumbran a visitar la empresa después de la 
compra? 
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Tabla 33. ¿Los clientes acostumbran traer nuevos clientes a la empresa? 
 
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
% 
 
 
Válidos 
Malo 4 8 
Regular 6 12 
Normal 8 16 
Bueno 18 36 
Excelente 14 28 
Total 50 100 
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Figura 31. ¿Los clientes acostumbran traer nuevos clientes a la empresa? 
 
 
 
 
 98 
4.7 SOBRE LAS NECESIDADES Y EXPECTATIVAS DE LOS CLIENTES 
 
 
Las necesidades y expectativas de los clientes buscan ser satisfechas con el 
producto vehicular que buscan y compran. Por ello, es importante que la empresa 
conozca las reales necesidades de sus clientes y que los empleados las atiendan 
plenamente, con el fin de que sus expectativas de adquirir un vehículo a su gusto 
se vean satisfechas logrando como consecuencia una mayor pertenencia con la 
empresa. 
 
De acuerdo con lo anterior, en la Tabla 34 se observa que solo el 20% de los 
clientes piensan que sus necesidades y expectativas son conocidas por  la 
empresa, el 68% de ellos dicen que este conocimiento es bueno o normal y para el 
12 % de ellos, esto es ―regular‖.  
 
En la tabla 35 se observa que solo el 48% de los clientes refieren sentirse 
satisfechos con la atención recibida en la Distribuidora NISSAN de la ciudad de 
Santa Marta.  Cuando se trata de atender las quejas o inquietudes de los clientes, 
Se observa que solo un 40% son atendidas con prontitud y eficacia. 
  
De lo anterior se puede inferir que los clientes perciben en un 48% que la 
compañía conoce sus propias debilidades y fortalezas. 
  
Con base en lo anterior, en la Tabla 37 se encontró que la mayoría de los clientes, 
el 64% de ellos, desean y manifiestan que la empresa haga cambios en su servicio 
de atención al cliente. 
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Tabla 34. ¿La empresa conoce las necesidades y expectativas de los 
clientes? 
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
% 
 
 
Válidos 
Regular 6 12 
Normal 8 16 
Bueno 26 52 
Excelente 10 20 
Total 50 100 
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Figura 32. ¿La empresa conoce las necesidades y expectativas de los 
clientes? 
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Tabla 35. ¿Los clientes se muestran satisfechos por la atención recibida? 
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
% 
 
Válidos 
Normal 6 12 
Bueno 20 40 
Excelente 24 48 
Total 50 100 
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Figura 33. ¿Los clientes se muestran satisfechos por la atención recibida? 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 36.  ¿Las quejas o sugerencias de los clientes son atendidas con 
prontitud y eficacia por parte de la empresa? 
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 Frecuencia Porcentaje 
% 
 
 
Válidos 
Regular 2 4 
Normal 4 8 
Bueno 24 48 
Excelente 20 40 
Total 50 100 
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Figura 34. ¿Las quejas o sugerencias de los clientes son atendidas con 
prontitud y eficacia por parte de la empresa? 
 
 
 
 
 
Tabla 37. ¿La empresa conoce sus propias debilidades y fortalezas? 
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 Frecuencia Porcentaje 
% 
 
Válidos 
Normal 12 24 
Bueno 20 40 
Excelente 18 36 
Total 50 100 
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Figura 35. ¿La empresa conoce sus propias debilidades y fortalezas? 
 
 
 
 
Tabla 38. ¿Los clientes desean y manifiestan la necesidad de que la 
empresa haga cambios en sus servicios? 
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 Frecuencia Porcentaje 
% 
 
 
Válidos 
Regular 2 4 
Normal 16 32 
Bueno 22 44 
Excelente 10 20 
Total 50 100 
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Figura 36. ¿Los clientes desean y manifiestan la necesidad de que la 
empresa cambios en sus servicios? 
 
 
 
 
   5. CONCLUSIONES 
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De acuerdo con los anteriores resultados encontrados y los objetivos previamente 
planteados se puede llegar a las siguientes conclusiones: 
 
El cliente consumidor de productos NISSAN en la ciudad de Santa Marta presenta 
el siguiente perfil: son principalmente personas adultas cuyas edades oscilan 
mayoritariamente entre 31 y 50 años de edad, con una población significativa 
mayor de 50 años (24%); mayoritariamente hombres (64%), aunque hay una 
significativa proporción de clientes mujeres (36%); residen en lugares de estratos 
altos de la población, estrato 5 y más de 5, (60%), aunque el 24 % de la 
población pertenece a la clase media y reside en estrato 3; y, la mayoría de ellos 
son profesionales (64%), aunque un porcentaje significativo (20%) sólo ha 
alcanzado el Grado de Bachiller (estudios completos de secundaria). Lo anterior 
señala el personal objetivo de la empresa, generalmente profesionales o 
empresarios adultos que ya han alcanzado satisfacer sus necesidades básicas y de 
educación de sus hijos, principalmente hombres pero con gran ascenso de la mujer 
como compradora de automóviles por su inserción en el mundo laboral y su 
creciente profesionalización que le exige estas necesidades. Son personas de clase 
alta, empresarios o comerciantes principalmente, pero con gran participación de 
profesionales de clase media que requieren de estos productos.  
 
Sobre la atención al cliente se encontró que la compañía cuenta con un equipo de 
colaboradores que brindan una buena atención al cliente con capacidad para 
escuchar sus necesidades y brindar información fidedigna, sin embargo existe la 
necesidad de fortalecer aspectos del sistema de comunicación de la empresa para 
que el cliente sienta que sus expectativas son atendidas con efectividad. 
 
Según Jerome McCarthy30, la atención o servicio al cliente hace parte del proceso 
de mercadeo que debe tener en cuenta la empresa, el cual incluye 4 factores: 
precio, producto, plaza y promoción. Aclara McCarty que este proceso se inicia 
con el conocimiento de las necesidades del consumidor, por lo que sugiere partir 
de un diagnóstico de ellas para atender los reales requerimientos del cliente e 
                                               
30 En: LOVELOCK, Christopher H. Op. Cit. 1997. 
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inspeccionar la efectividad del proceso de satisfacción de estas necesidades.   
Lovelock añade un factor más a la mezcla de mercadeo propuesta por McCarty: los 
servicios, señalando que estos están ligados a los beneficios del producto y las 
expectativas de servicio del cliente, que juegan un papel importante en su decisión 
de compra. 31 De esta manera propone que el servicio al cliente tiene que ser 
considerada como un  producto en sí mismo y, como todo producto, tiene que 
desarrollarse, empacarse, fijársele un precio, promoverse, comunicarse y 
distribuirse, y así mismo tiene que mercadearse de manera similar al producto.  
 
Al respecto, los resultados encontrados en la presente investigación señalan que 
los empleados no se encuentran suficientemente capacitados en el manejo de la 
información del precio y del producto que ofrecen como tampoco los de la 
competencia (Tabla 23), por lo que un grupo importante de clientes se sienten 
poco informados. Igualmente, se encontraron debilidades respecto a la publicidad 
del producto para una tercera parte de los clientes, puesto que según ellos la 
publicidad utilizada por la empresa para mercadear sus productos no satisface 
completamente sus necesidades y expectativas (Tabla 25). Igualmente, se 
encuentran las mismas debilidades respecto a la promoción de los productos que 
ofrece la empresa (Tabla 25). Respecto a la plaza o lugar de ubicación del 
producto, por el contrario, se encontró que según la mayoría de ellos es excelente 
(Tabla 10).  
 
En la percepción que tienen los clientes con respecto a la venta, encontramos que 
hay falencias en los tiempos de entrega del producto causando asi 
inconformidades en un gran porcentaje de los consumidores; de igual forma la 
atención que recibe el cliente después de la venta se observo que no es la mas 
optima, pues estos afirman que sus inquietudes, quejas, reclamos no son 
atendidos en un cien por ciento. 
 
Aspectos como las necesidades y expectativas de los clientes son decisivos en el 
momento de la venta, lo que indica que la compañía requiere cambios que le 
                                               
31 LOVELOCK, Christopher. Ibíd. Pág. 78. 
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permitan responde positivamente a estos requerimientos ya que, en los clientes 
NISSAN  se encontró un porcentaje muy mínimo totalmente satisfecho 
 
Finalmente, en base en los resultados obtenidos, en la presente investigación 
podemos concluir que se logro desarrollar los objetivos propuestos y responder a 
la pregunta de investigación, permitiendo así obtener un conocimiento integral de 
los clientes de Distribuidora NISSAN de la ciudad de Santa Marta, identificando 
plenamente que desean estos de la gama de productos NISSAN, que esperan de 
sus empleados y de la compañía en general. 
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6. RECOMENDACIONES 
 
 
En las empresas de hoy en día, como Distribuidora NISSAN S.A. no es suficiente 
vender un buen producto  también requiere del acompañamiento de un excelente 
servicio, por lo que recomendamos estandarizar paso a paso los procedimientos 
encaminados a obtener la satisfacción y fidelidad del cliente, debido a que cada 
departamento de  la compañía afecta positiva o negativamente la percepción del 
cliente como se observa en la grafica siguiente: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Así teniendo en cuenta los resultados arrojados en el  instrumento de investigación  
(encuesta sobre atención al cliente), se propone una serie de estrategias en 
aspectos como: el conocimiento del precio y producto, la venta, la entrega y la 
postventa donde consideramos está fallando DINISSAN. 
 
 
CLIENTE
MERCADEO
IMPORTACIÓN
MATRICULA
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PRECIO Y PRODUCTO  
 
Uno de los aspectos importantes para el cliente es la asesoria que los empleados le 
pueden brindar a la hora de realizar la compra de un vehiculo, desde el precio 
hasta el conocimiento y manejo técnico del producto y ventajas con respecto a la 
competencia  y esto solo se logra con la capacitación permanente de cada uno de 
los colaboradores de la compañía, dentro del programa de capacitación DINISSAN 
debe tener en cuenta las siguientes políticas: 
 
- Cualquier proceso de formación, capacitación y entrenamiento debe estar 
enmarcado dentro del planteamiento estratégico organizacional. 
 
- Todo colaborador debe ser capacitado, entrenado y/o certificado por estándares 
Nacionales de Capacitación, para desempeñarse en su puesto de trabajo 
 
- Todo proceso de formación, capacitación y entrenamiento debe ser evaluado 
previamente, por La Gerencia de Capacitación, para definir la estrategia más 
efectiva de implementación y buscar homogeneidad en el proceso. 
 
- Es responsabilidad del líder verificar que su equipo tenga el conocimiento y la 
información que le es útil para el desarrollo de sus labores. 
 
- Todo proceso de capacitación debe estar seguido por la aplicación de lo 
aprendido en el puesto de trabajo, y es responsabilidad del líder verificar su 
aplicación 
 
 
VENTA Y ENTREGA 
 
 Para lograr garantizar una venta y entrega efectiva implica una serie de procesos 
(facturación, matricula y alistamiento),  en los cuales los empleados de DINISSAN, 
tienen una enorme responsabilidad desde el primer momento en que un cliente 
ingresa con intención de compra  a la compañía, hasta el momento que se hace 
venta real, para lo cual planteamos lo siguiente: 
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- el conocimiento de los colaboradores de ventas es clave, ya que es el primer 
contacto que tiene el cliente con la compañía y es  este quien debe asesorar y 
dar a conocer de manera efectiva los pasos para la venta del producto. 
 
- Es responsabilidad de la compañía garantizar al cliente el cumplimiento de los 
tiempos de entrega pactados, para ello es necesario contar con políticas 
establecidas y  claras  que le permitan hacer seguimiento a cada uno de las 
áreas (ventas, comercial y alistamiento) que intervienen para que se de la 
efectividad en la venta. 
 
POSTVENTA  
 
Parte del proceso productivo que incluye todas las actividades necesarias para que 
los productos tengan y mantengan efectivamente el valor que los clientes esperan 
tales como: instrucciones de uso, servicios de garantía, mantenimiento preventivo, 
reparaciones, atención. 
 
DESCRIPCIÓN DEL PROCESO 
 
-  Establecer metas y objetivos del mes  
 
Al inicio del mes, el Director Comercial de la vitrina establecerá las metas y 
objetivos a alcanzar en el mes, por parte de sus asesores comerciales, en cuanto a 
indicadores de seguimiento postventa. 
 
- Realizar llamada de seguimiento 
 
El asesor comercial realizará la llamada de seguimiento postventa 48 horas 
después de la entrega del vehículo con el objetivo de: 
   
 Averiguar si el cliente se siente satisfecho. 
 Responder a cualquier necesidad, preocupación o pregunta del cliente 
 Manejar quejas o preocupaciones del cliente 
 Confirmar la preferencia del cliente para realizar el seguimiento 
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 Animar al propietario a que llame en caso de cualquier necesidad en un 
futuro. 
 
-  Determinar si el cliente esta satisfecho 
 
El Asesor Comercial debe indagar si el cliente está o no satisfecho con el vehículo, 
si el cliente manifiesta que no se encuentra satisfecho, aún después de que él ha 
resuelto las dudas o preocupaciones del cliente, el Asesor Comercial deberá 
ejecutar las actividades descritas en el procedimiento de PQR (Peticiones, Quejas y 
Recamos). 
 
- Registrar el contacto 
 
El Asesor Comercial deberá registrar el resultado de la llamada de seguimiento 
postventa en el formato de seguimiento. Así el Director Comercial de la vitrina 
realizará un seguimiento mensual de la gestión posventa de los Asesores 
Comerciales. 
 
-  Realizar seguimiento a la gestión postventa de los asesores comerciales 
 
El Director Comercial controlará de manera directa cada actividad de seguimiento 
de los asesores comerciales. Al revisar de manera periódica las actividades de los 
Asesores, el Director Comercial podrá ayudarle a mejorar sus habilidades e 
identificar patrones y tendencias relacionadas con las quejas y reclamos. 
 
- Realizar la encuesta de satisfacción de compra 
 
Estimar un tiempo aproximado de 15 a 20 días, después del primer contacto 
esperando que el vehículo tenga 1000 kilómetros de uso. La promotora de  
mercadeo realizará la llamada telefónica para comunicarse con el cliente 
relacionado en la base de datos, debe saludar amablemente y recordarle la cita de 
revisión de los 1000 kilómetros y de igual forma realizar la encuesta de satisfacción 
de compra explicándole el objetivo de la encuesta. 
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ANEXO A. INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN: ENCUESTA SOBRE 
ATENCIÓN AL CLIENTE 
 
 
EMPLEADO _______    CLIENTE ______  
 
 
1. DATOS SOCIODEMOGRÁFICOS 
 
1.1. Edad:_______  1.2 Sexo: M ____  F ____  1.3  Estrato residencial: _________  
1.4 Escolaridad: Bachiller____ Universitario_____ Profesional_____ 
Especialista_____  Otro________________________________________________ 
1.5 Ocupación: Empleado___ Independiente____ Hogar____ Desempleado_____ 
Otro:_______________________________________________________________ 
 
INSTRUCCIONES: Por favor marque con una X la respuesta que 
considere correcta para su caso, según los siguientes criterios: 
5=Excelente, 4=Muy Bueno 3=Normal, Medio 2=Regular 1=Malo. 
 
 
2. SOBRE LA UBICACIÓN Y CARACTERÍSTICAS DE LA EMPRESA 
 
2.1  La empresa está ubicada en un lugar adecuado y accesible a sus clientes?   
1 ____2____ 3_____ 4_____ 5_____  
 
2.2  La empresa cuenta con una sala de espera y atención de servicios generales 
(agua, tinto, revistas, etc.) para ofrecer a sus clientes? 
1 ____2____ 3_____ 4_____ 5_____  
 
2.3  La empresa cuenta con una sala de exhibición adecuada y suficiente? 
1 ____2____ 3_____ 4_____ 5_____  
 
2.4  La empresa cuenta con un sistema de vigilancia y seguridad para los 
empleados y clientes?  1 ____2____ 3_____ 4_____ 5_____  
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3.  SOBRE LA ATENCIÓN AL CLIENTE 
 
3.1. Los empleados tienen la información suficiente y precisa sobre el producto y la 
empresa?  1 ____2____ 3_____ 4_____ 5_____  
 
3.2  Los empleados brindan la información que solicita el cliente de manera 
inmediata, oportuna y completa? 1 ____2____ 3_____ 4_____ 5_____  
 
3.3  Los empleados escuchan adecuadamente las necesidades y expectativas del 
cliente?  1 ____2____ 3_____ 4_____ 5_____  
 
3.4  Los empleados atienden de manera personalizada y cara a cara, a cada uno 
de los clientes que llegan a la empresa?  1 ____2____ 3_____ 4_____ 5_____  
 
3.5  Los empleados atienden adecuadamente a los clientes en la sala de espera?   
1 ____2____ 3_____ 4_____ 5_____  
 
4. SOBRE EL PRODUCTO Y EL PRECIO 
 
4.1  Los empleados conocen todas las características del producto (vehículos 
NISSAN) y sus repuestos?   1 ____2____ 3_____ 4_____ 5_____  
 
4.2 Los empleados explican las calidades de cada uno de los productos NISSAN y 
sus ventajas respecto a la competencia?   1 ____2____ 3_____ 4_____ 5_____  
 
4.3  Los empleados explican detalladamente el precio y todas las condiciones de 
pago y financiación para la compra del producto a los clientes interesados?   
1 ____2____ 3_____ 4_____ 5_____  
 
4.4  Los empleados están en condiciones de resolver todas las preguntas de los 
clientes respecto al producto?   1 ____2____ 3_____ 4_____ 5_____  
 
4.5  Los clientes salen satisfechos con la información recibida sobre el producto y 
su precio?   1 ____2____ 3_____ 4_____ 5_____  
 116 
5.  SOBRE LA VENTA 
 
5.1  La empresa tiene definido un sistema de venta efectiva de sus productos?  
1 ____2____ 3_____ 4_____ 5_____  
 
5.2  La empresa mantiene un sistema de publicidad adecuado para la promoción y 
venta de sus productos?  1 ____2____ 3_____ 4_____ 5_____  
 
5.3 Generalmente los clientes encuentran el producto específico que necesitan 
(tipo de automóvil) en la empresa?  1 ____2____ 3_____ 4_____ 5_____  
 
5.4  Los trámites y papeleos necesarios para la compra y venta se realizan de 
manera ágil?   1 ____2____ 3_____ 4_____ 5_____  
 
5.5 La entrega del producto se hace en el término previamente acordado entre el 
cliente y la empresa?   1 ____2____ 3_____ 4_____ 5_____  
 
 
6.  SOBRE LA POST – VENTA 
 
6.1  Los empleados se comunican directamente con el cliente después de la venta 
para ofrecerles cualquier otra información adicional?   
1 ____2____ 3_____ 4_____ 5_____  
 
6.2  Los empleados atienden oportunamente las inquietudes y dificultades de los 
clientes después de la venta?  1 ____2____ 3_____ 4_____ 5_____  
 
6.3  La empresa ha desarrollado un sistema de comunicación oportuna y eficiente 
para comunicarse con sus clientes después de la venta?  
1 ____2____ 3_____ 4_____ 5_____  
 
6.4  Los clientes acostumbran a visitar la empresa después de la compra?   
1 ____2____ 3_____ 4_____ 5_____  
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6.5  Los clientes acostumbran traer nuevos clientes a la empresa?  
1 ____2____3____ 4____ 5____ 
 
 
7. SOBRE NECESIDADES Y EXPECTATIVAS DE LOS CLIENTES 
 
7.1 La empresa conoce las necesidades y expectativas de los clientes? 
1 ____2____ 3_____ 4_____ 5_____  
 
7.2  Los clientes se muestran satisfechos por la atención recibida?  
1 ____2____ 3_____ 4_____ 5_____  
 
7.3  Las quejas o sugerencias de los clientes son atendidos con prontitud y eficacia 
por parte de la empresa?  1 ____2____ 3_____ 4_____ 5_____  
 
7.4  La empresa conoce sus propias debilidades y fortalezas? 
1 ____2____ 3_____ 4_____ 5_____  
 
7.5  Los clientes desean y manifiestan la necesidad de que la empresa haga 
cambios en sus servicios? 
1 ____2____ 3_____ 4_____ 5_____  
FIN 
DESEA ANOTAR ALGO MÁS QUE NO SE LE HAYA PREGUNTADO?   Si____  NO____ 
___________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________ 
MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACIÓN. 
